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Introducción 
 
El inicio del siglo XXI nos ha traído grandes transformaciones tecnológicas: una 
revolución digital y los prolegómenos de la nueva Sociedad de la Información. 
 
También se ha hecho presente una crisis sin precedentes de los periódicos impresos, 
agudizada asimismo por una importante crisis económica y financiera que ha emergido 
a finales de 2008, y que podría acelerar la desaparición o la reconversión de un buen 
número de cabeceras periodísticas. 
 
No es difícil observar cómo se están produciendo cambios que afectan a la propia 
cultura de la letra impresa, del papel… de la forma en la que recibimos la información, 
y que tienen como ejemplo más claro los periódicos impresos y su competencia-
convergencia-colaboración con las llamadas publicaciones online. 
 
A lo largo de cinco siglos de Galaxia Gutenberg han sido pocos los cambios 
tecnológicos, de diseño, de hábitos de lectura o en las formas de recepción de 
información escrita si los comparamos con la enorme metamorfosis que se está 
produciendo en el escenario de la comunicación desde la aparición, primero, de la 
autoedición, y después, de Internet y de las publicaciones web. 
 
Toda una cultura tipográfica desarrollada a lo largo de quinientos años, primero en los 
libros, después en los periódicos y revistas, se ve inmersa en una nueva situación en la 
que tiene que convivir con nuevos soportes, nuevas tecnologías, e incluso, con nuevas 
formas de afrontar la lectura y la relación entre lector-usuario y  la publicación. 
 
Somos conscientes de que este trabajo se realiza mientras asistimos de forma inevitable 
al debate sobre el fin de los medios impresos, sobre la muerte de los periódicos, sobre la 
mediamorfosis y sobre el ocaso de los medios de comunicación masivos tal y como los 
conocemos ahora (desde el libro hasta la televisión, pasando por la radio o el cine). 
 
Con respecto a los diarios impresos o periódicos de papel el anuncio de su muerte es ya 
un tema de conversación recurrente desde hace ya años. Algunos han marcado una 
fecha de defunción, como Philip Meyer que la sitúa en el año 2043 en los Estados 
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Unidos, en su libro The Vanishing Newspaper: Saving journalism in the Information 
Age. Pero lo cierto es que los diarios impresos siguen siendo para los anunciantes un 
soporte más atractivo que cualquier otro medio, porque permite llegar a un lector atento, 
especialmente si lo comparamos con la atención del internauta. Y además, para una 
parte importante del público receptor-consumidor sigue siendo una fuente de 
información (más opinión e interpretación de la actualidad) confiable. 
 
También es preciso señalar que los diarios y en general los medios impresos mantienen 
una compleja y conflictiva relación con el tiempo, con el tiempo periodístico del 
instante, con la actualidad. No hay que olvidar que el propio nombre de este medio –
tanto diario como periódico- alude al propio concepto del tiempo. Esta situación se hace 
más evidente a medida que los lectores y consumidores de noticias se familiarizan con 
la información online y con el uso cotidiano de Internet como fuente de información. 
 
Con respecto a lo que aquí exponemos, es necesario decir que, sea cual sea el devenir de 
estos debates y el soporte que se emplee o utilice, el diseño de la página, de sus 
elementos, de su tipografía, de los elementos gráficos, de los espacios que recorra el 
lector usuario, y del conjunto estructurado de la publicación, juega su papel en el 
proceso de la comunicación eficaz y en el tratamiento de la información.  
 
Ese diseño en su conjunto ha ido evolucionando y desarrollándose, es cierto, en paralelo 
con el desarrollo tecnológico, especialmente con la extensión de la tecnología digital 
que ha alterado los procesos de producción, de diseño y de realización de las 
publicaciones. Recordemos simplemente la aparición de la autoedición en 1984, con esa 
certera unión entre el ordenador Apple Macintosh, el lenguaje postscript, las impresoras 
laser y los programas de maquetación y diseño Aldus Pagemaker y Aldus Freehand. O, 
años más tarde, cuando la WWW comenzó a extenderse y a popularizarse, el desarrollo 
del diseño de páginas web a partir de un incipiente lenguaje HTML (Hiper Text Markup 
Lenguage) y de programas de maquetación y edición como Dreamweaver. 
 
Este es el escenario actual. No podemos hacer grandes predicciones. Pero sí 
pretendemos confirmar, según avanza esta investigación, que el diseño, entendido y 
aplicado como elemento funcional y organizador de la información, que ayuda a 
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entender y a visualizar mejor y más fácilmente la información, tiene un papel relevante 
que jugar en este proceso. 
 
Es un hecho constatado que el diseño ha ido adquiriendo una importancia cada vez 
mayor. En el caso de los periódicos, que en otros tiempos han ido rezagados con 
respecto a otros medios y formas de comunicación, como la publicidad, la 
comunicación corporativa, la presentación de los envases de productos o incluso las 
revistas, su diseño y su apariencia visual han evolucionado más en las últimas tres 
décadas que en toda su historia anterior. En un contexto de grandes cambios 
tecnológicos, los diarios han incorporado el color, la infografía, una edición fotográfica 
más cuidada, el sistema de retículas, un tratamiento tipográfico más sutil, el uso de los 
espacios blancos, el análisis de los formatos desde una perspectiva ergonómica… en 
definitiva: han asumido la necesidad del diseño. Y lo han incorporado a su proceso de 
trabajo por varias razones: 
 
-Porque la tecnología lo permite 
-Por la presión de los anunciantes 
-Por la crisis de lectores 
-Por la presión de la propia cultura de la imagen, de internet… 
 
La aparición y la consolidación de las publicaciones digitales y su coexistencia con los 
periódicos impresos han creado también una situación nueva en la que el diseño se 
convierte en un factor fundamental para el desarrollo de su nuevo lenguaje visual en el 
caso de las primeras y un valor para su supervivencia y adaptación a la nueva situación, 
en el caso de los segundos. 
 
En esta tesis se pretende  mostrar cómo “la información necesita del diseño” cada vez 
en mayor medida, de un diseño que ha de cumplir unas funciones nuevas formando 
parte del propio contenido de la información, y que esta asunción del diseño por parte 
de las empresas editoras plantea una interpretación del “rediseño”, que en algunos casos 
es un simple maquillaje y en otros casos puede llegar a repensar o, incluso, a reinventar 
el propio periódico. 
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Este rediseño (casi todo diseño es un rediseño) emprendido por muchos periódicos de 
todo el mundo muestra unas tendencias y unas necesidades nuevas ante un escenario 
inédito, muy competitivo y que exige lenguajes y fórmulas renovadas. Por esta razón, 
analizaremos algunos aspectos claves del propio concepto de rediseño, desde su 
enfoque empresarial y estratégico y sus métodos de programación e implementación 
hasta el del propio lenguaje gráfico, que nos parecen fundamentales para enmarcar 
adecuadamente nuestro trabajo de investigación. Así, presentamos el estudio de 
diferentes casos de periódicos emblemáticos y asentados en Europa y en Estados 
Unidos que han abordado su remodelación y actualización gráfica en los primeros años 
del siglo XXI (Le Monde, The Guadian, The Wall Street Journal, Newsday o El País) 
así como el análisis de rediseños o actualizaciones de otros diarios con diferentes 
enfoques y destinatarios que consideramos han marcado o están marcando las 
tendencias y las líneas maestras del trabajo en el diseño de medios de información 
escritos de los próximos años.  
 
A partir de aquí, podemos adelantar algunas líneas de trabajo que aparecen de manera 
constante en los rediseños de periódicos que se han acometido recientemente y que se 
acometen en la actualidad:  
 
Una reducción progresiva de los tamaños o formatos. Se plantea la idea de 
publicación como objeto-producto tangible y ergonómico. Se trata de  incorporar 
algunas bases del diseño industrial como la ergonomía y la usabilidad. 
 
Comienzan a tenerse en cuenta que han cambiado los hábitos y la 
experiencia de lectura. Se impone la búsqueda de la interactividad así como la 
convergencia con otros medios para complementarse en su labor de información. 
 
Se desarrolla una identidad más sólida. La fidelidad de marca, el prestigio y la 
credibilidad de la cabecera y de lo impreso debe ser potenciada y subrayada al 
máximo. 
 
Se adopta una señalización más clara y funcional. Ante la complejidad y el 
exceso de información que recibe a diario cualquier persona, el usuario o lector 
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debe de sentirse en un territorio confortable para la navegación, para recorrer 
aquellos temas que le interese leer. 
 
Se establece, proyecta y definen niveles de lectura y de “entrada en la 
página”. Una maqueta que aporte limpieza, funcionalidad, confort en el 
recorrido por las páginas, con descansos en los espacios blancos, pero también 
con sorpresas y variaciones estudiadas. 
 
Utilización del color en clave funcional y de significados. Buscar la eficacia y 
las posibilidades comunicativas del color, su impacto y sus implicaciones 
sicológicas. 
 
Uso de una tipografía más consistente, personalizada y cuidada, que sirva 
para conseguir una legibilidad mayor, pero también para proyectar identidad y 
como vehículo de expresión. 
 
Mayor presencia y variedad de las imágenes: la fotografía, la infografía y la 
ilustración, además de nuevos elementos gráficos como pictogramas e iconos. 
 
Nuevo tratamiento y redefinición del espacio de la publicidad en las páginas 
del periódico. La tradicional separación entre información y publicidad está 
cambiando. Una nueva situación, cuyo antecedente hay que buscarlo en la 
consolidación de los periódicos gratuitos, en los usos de las revistas técnicas y 
profesionales, en los suplementos monográficos de periódicos y revistas, y, por 
supuesto, en la influencia de la publicidad en los medios online. 
 
Los periódicos comienzan a convertirse en revistas diarias. La información 
on-line y on-time desbarata el mismo concepto de periodicidad. El propio 
proceso de producción y distribución del periódico impreso que inevitablemente 
requiere un plazo de tiempo no permite competir en igualdad de condiciones con 
Internet. Los periódicos se asemejan cada vez más a revistas, y no sólo por su 
diseño y su división en cuadernillos o suplementos especializados.  
 
La actualización del diseño en los periódicos cada vez se plantea y se realiza 
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en espacios de tiempo más reducidos. De forma similar al rediseño de las 
marcas y de los programas de identidad visual corporativa de las empresas e 
instituciones, los periódicos y las revistas actualizan su presentación gráfica y su 
estructura… 
 
La idea de secuencia se incorpora. Organización de la estructura general, la 
secuencia de los contenidos. 
 
 El índice de contenidos se convierte en una parte importante de un periódico o 
revista, y adquiere más importancia por la influencia de Internet.  
 
Estábamos acostumbrados a que una publicación –un periódico o una revista- 
tuviera un principio y un final, una primera y una última página. En un espacio 
web el proceso de lectura y de visualización es diferente en cuanto al orden y a 
la secuencia de páginas.  
 
Podemos subrayar también otras influencias que Internet ha ejercido en el diseño 
y en la estructura de los medios de comunicación escritos impresos, 
especialmente en las revistas informativas y en los periódicos diarios, como son 
los índices, o descripción de los contenidos que se incluyen en las páginas 
interiores, los diversos mecanismos de navegación y señalización de las distintas 
partes de la publicación, o el uso funcional del color en el diseño de la página, 
que en el caso de un sitio web puede hacer mover al usuario de un lado a otro de 
la pantalla 
 
 
Más comunicación gráfica. Un esfuerzo cada vez mayor por presentar la 
información de una forma más visual con la ayuda de la comunicación gráfica, 
con el objetivo de ayudar a comprender mejor y más rápidamente hechos, datos, 
estadísticas, procesos, ideas, sucesos… con el mínimo de palabras posible. Y a 
poder ser, de una forma  bella. 
 
Y es precisamente este último punto, que hace referencia al aumento cuantitativo y 
cualitativo de la representación gráfica de la información, a la proliferación de 
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gráficos informativos y la infografía en las piezas de información y en las páginas de los 
periódicos que se diseñan o rediseñan en la actualidad, el objeto de esta investigación. 
 
Para situar adecuadamente el estado de la cuestión, se estudian, en primer lugar, las 
raíces del diseño gráfico como actividad profesional, el propio proceso de diseño, sus 
campos de trabajo, sus especialidades, las peculiaridades del diseño editorial y 
periodístico, sus principios y su papel en la revolución digital y ante la nueva Sociedad 
de la Información. En este contexto, se plantea una reflexión sobre un concepto, el 
Diseño de Información, cada vez más presente en estudios académicos y profesionales 
de otros entornos geográficos más familiarizados históricamente con la cultura del 
diseño, y que tratan de dar una respuesta multidisciplinar, multidimensional y, tanto 
teórica como práctica, a una situación nueva en la que los profesionales se convierten en 
mediadores entre las personas que publican la información y las personas que la 
consumen, en un escenario multimedia y multifunción, donde también se multiplica el 
número de emisores de información. 
 
Mario García describe de forma clara y concisa lo que se pretende con este nuevo 
enfoque de diseño en las publicaciones -y que compartimos-, lo que él llama 
“periodismo visual”:1 
 
- Hacer más fácil la lectura, por medio de un buen uso de la tipografía, 
creando orden y jerarquía en las informaciones. El texto sigue siendo una 
parte fundamental y hegemónica en los periódicos. 
- Hacer más fácil encontrar la información que se busca por medio de sistemas 
de navegación y de señalización. 
- Hacer más atractivos visualmente los contenidos, destacando y haciendo 
crecer el número de lectores que utilizan esa información. Y especialmente, 
con el uso de una arquitectura de página sencilla y una retícula precisa. 
 
Ese pure design –afirma García- se puede aplicar a un periódico, a una revista o a un 
sitio web. Y tiene mucho que ver con el minimalismo. Pure design es también una serie 
                                                
1 GARCÍA, Mario. Pure design. 79 simple solutions for magazines, books, newspapers and websites. 
Miller Media, St Petersburg, Florida, 2002 
 22 
de repeticiones, de estructuras reticulares, de columnas, de espacios blancos. Y esa 
repetición aporta una vía para dar una impresión y una sensación de unidad, de orden, 
de armonía, total: “claridad y simplicidad”. 
 
Nos detendremos pues, como ya hemos dicho, en este fenómeno que ha irrumpido 
especialmente en los periódicos actuales, adquiriendo un protagonismo mayor en las 
publicaciones recientemente rediseñadas: la presentación gráfica de la información por 
medio de los distintos tipos de gráficos informativos e infografías. 
 
Queremos hacer notar, como reflexión previa y necesaria, que la formación y la 
actividad profesional del diseño de información, tanto del diseñador y diagramador de 
periódicos como del creador de infografías o del diseñador de la estructura de la 
navegación y la usabilidad de una publicación web se presentan cada vez más 
nítidamente como multidisciplinares. En realidad, se trata también, además de una 
actividad interdisciplinar, multimedia y multifunción. 
 
Algunas asignaturas relacionadas con el diseño van siendo incorporadas a unas carreras 
cuyos estudios evidentemente no están orientados a formar diseñadores especializados. 
Se trata más bien, de introducir unos conocimientos, tanto teóricos como prácticos, de 
una actividad profesional específica que se realiza habitualmente en el ámbito de los 
medios de comunicación, como es el diseño y la edición de publicaciones periódicas, 
tanto impresas como online, o la creación y realización de gráficos informativos o 
infografías. 
 
Son materias que se imparten junto a muchas otras, unas fundamentalmente 
humanísticas, otras específicas del campo de la comunicación y otras que ponen el 
acento en la tecnología o en el tratamiento de la información en los diferentes medios. 
 
Planteado de esta forma, es improbable que un alumno adquiera conocimientos 
suficientes como para trabajar y especializarse en uno de estos campos del diseño, pero 
sí pensamos que puede adquirir una base en el conjunto de una formación universitaria 
que le dispone para afrontar el trabajo con una preparación conceptual y unos recursos 
más amplios que aquellos que se han educado con unos criterios básicamente técnicos e 
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instrumentales, en un tiempo en que la tecnología y sus herramientas están cambiando y 
renovándose continuamente.  
 
Podríamos afirmar que, de la misma forma que la Sociedad Industrial dio origen al 
Diseño Industrial, la nueva Sociedad de la Información está dando origen al Diseño de 
la Información. Se trataría de una incipiente disciplina académica –que no una nueva 
área de conocimiento- que se abre camino: el Diseño de Información, que es 
multidisciplinar, multidimensional, que aborda la teoría y la práctica, pero que no puede 
ni debe marcar reglas firmes y cerradas. 
 
La que caracteriza a la Sociedad de la Información es, sin duda, la creación y difusión 
de contenidos de la forma más rápida y eficiente posible. Estamos en una sociedad que 
produce mucha más información de la que puede digerir y consumir, y es necesario que 
los datos se traduzcan en información, y que el diseño convierta esa información en 
comunicación accesible y eficaz. A este respecto nos parece apropiado aclarar, por si 
quedara alguna duda, que lo que entendemos por diseño no tiene mucho que ver con la 
decoración, los adornos o la estética por la estética, sino con la identificación de un 
problema y su solución intelectual, creativa y original plasmada visualmente en 
cualquier soporte. Y, con respecto al concepto información la entenderíamos 
básicamente como el resultado de procesar datos y organizarlos de forma que añada 
algún conocimiento a la persona que la recibe. 
 
Las facultades de Comunicación y de Ciencias de la Información en España han vivido 
tradicionalmente de espaldas al diseño, pero no en mayor medida de cómo lo ha hecho 
la propia sociedad, una gran parte de las empresas o los propios medios de 
comunicación de nuestro país hasta hace poco tiempo. Sin embargo, es ahora 
precisamente cuando el diseño ha ido adquiriendo cada vez más importancia en la 
comunicación social y en los medios de información. Solo habría que detenerse un 
momento a observar cómo está cambiando el aspecto formal de los periódicos en los 
últimos años y no solamente por los cambios tecnológicos que han permitido 
innovaciones como la incorporación todavía reciente del color. Los diarios anuncian 
rediseños, y van incluso más lejos, hablan de repensarse, de reinventarse… El diseño 
aparece en este escenario como tabla de salvación ante la constatación de una situación 
de crisis sin precedentes.  
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Lo cierto es que, en esta irrupción del diseño y del rediseño, constatamos también un 
protagonismo inédito de nuevas fórmulas –y no tan nuevas- en la presentación visual de 
la información, por medio de lo que comúnmente se denomina infografía, o gráficos 
informativos, que pretenden, por medio de grafismos, iconos, dibujos… y de leyendas o 
textos breves, explicar visualmente, de forma clara, sintética y precisa, cómo sucedió 
algo o cómo es un proceso… y los profesionales que están realizando estos trabajos en 
la actualidad, hay que decirlo, provienen de distintos campos y cuentan con formaciones 
académicas muy diferentes.  
 
Se plantea, por lo tanto, una reflexión que nos conduzca a la redefinición del papel de 
los profesionales del sector. Ante esto, los nuevos periodistas, convertidos en 
transmisores, organizadores, intérpretes, comunicadores… han de dominar nuevas 
habilidades: 
 
- Cómo encontrar información 
- Cómo evaluarla y analizarla 
- Cómo comunicarla para llegar a los usuarios-lectores superando el exceso de 
datos y de información. 
- Cómo determinar, y después conseguir, la precisión requerida para cada tipo 
de historia. 
 
La habilidad de comunicar visualmente de una forma eficaz se ha convertido en una 
exigencia. En este sentido, el papel del diseñador de información es el de mediador 
entre la persona que publica la información y la persona que la recibe o la consume. 
 
Gerlinde Shuller2 atribuye a este nuevo campo de actividad del diseño tres 
características: Complejidad, interdisciplinaridad y experimentalidad. 
 
 
                                                
2 SHULLER, Gerlinde. Information Design = Complexity + Interdisciplinarity + Experiment. AIGA, 
marzo, 2007 
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La complejidad reside en que se requiere la capacidad de analizar y tratar datos 
complejos para traducirlos visualmente en mensajes eficaces. El lado interdisciplinario 
es básicamente una actitud de cooperación con otras áreas de conocimiento y otras 
aproximaciones, con el fin de obtener, no sólo representaciones gráficas innovadoras y 
atractivas, sino también nuevos métodos de organización, de navegación y de 
interacción. Y el aspecto experimental tiene que ver naturalmente con la necesidad de 
saber cómo aplicar soluciones funcionales y creativas en los trabajos que requieran del 
Diseño de Información.  
 
Desde hace años vienen desarrollándose, fundamentalmente en el norte de Europa y en 
Estados Unidos, diversos trabajos teóricos orientados al estudio del Diseño de 
Información y a su afianzamiento como materia para la enseñanza tanto en su vertiente 
teórica como práctica. Se pueden señalar incluso organizaciones como el International 
Institute for Information Design, con sede en Viena, que reúne entre sus miembros a 
representantes del mundo académico de diversas facultades de Comunicación y de 
Diseño y a profesionales especializados en este campo. Tanto desde una perspectiva 
académica como desde mi faceta profesional, he seguido con interés algunos de sus 
trabajos e investigaciones, y es notorio que  resultarán de gran utilidad en una parte 
importante de esta tesis. 
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Hipótesis 
 
Tras observar cómo en los nuevos diseños y rediseños de periódicos la visualización de 
la información, su representación gráfica (los gráficos informativos y la infografía) han 
ido adquiriendo cada vez más importancia, ocupando más espacio en las páginas e 
incluso en detrimento del conjunto de las informaciones escritas, y aparecen nuevas 
fórmulas o sistemas de representación gráfica que los lectores han de asimilar y 
codificar. 
 
Consideramos que las razones de este aumento de información gráfica en los periódicos 
están estrechamente vinculadas a la transformación que está suponiendo la llamada 
cultura de la imagen, a la irrupción de la revolución tecnológica digital y también a la 
continua búsqueda de fórmulas que ayuden a salir de la crisis en que se encuentra 
sumida la prensa escrita en general. En este sentido, pretendemos investigar esta 
presencia del Diseño de Información, así como sus principios y funciones, en los 
nuevos diseños de periódicos a través del análisis de esta información gráfica publicada 
en una muestra representativa de periódicos españoles –nacionales, regionales, 
deportivos, económicos y gratuitos- durante un determinado espacio de tiempo. 
 
 
Objeto de esta investigación 
 
El objeto de estudio de esta investigación es el conjunto de elementos gráficos que 
intervienen en el diseño de la visualización de información en los periódicos diarios 
españoles. 
 
Estos gráficos informativos o infografías forman parte a su vez del diseño general del 
periódico, de sus elementos visuales –tipográficos e iconográficos- y estructurales que 
dan forma al periódico. En este sentido pretendemos estudiar estos gráficos en el 
contexto de la renovación formal y los rediseños puestos en marcha recientemente. 
Podremos constatar que los elementos del diseño de página que se han renovado de 
forma radical en las últimas décadas, como son la tipografía y sus usos funcionales, la 
retícula o maqueta, el color o las imágenes, fotográficas e infográficas. 
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A pesar de que cualquiera de estos elementos del diseño gráfico de la página han 
adquirido su peso y su importancia en la remodelación y la transformación visual de los 
periódicos, y de que también forman parte de estas piezas de visualización de 
información, vamos a centrarnos en la presencia de los diversos tipos de gráficos 
informativos, así como en sus funciones y su papel en el conjunto de la información 
periodística (contenidos) y del diseño de página, de las secciones y de la publicación 
completa. 
 
Defendemos y proponemos la necesidad de una sintaxis visual ante el desarrollo y el 
protagonismo de la imagen gráfica informativa en los medios y soportes de 
comunicación escritos. En este sentido utilizaremos los elementos que consideramos 
imprescindibles de la imagen gráfica aplicables al análisis de los gráficos informativos, 
como son: punto, línea, contorno, forma, tono, color, textura, dirección, escala, 
movimiento, contraste, simetría… nivel de abstracción y grados de iconicidad. 
 
El Diseño de Información sería la disciplina teórico-práctica encargada del estudio de 
estas formas de visualización de la información. Por esta razón es objeto de esta 
investigación definir los principios y requisitos del Diseño de Información aplicables a 
la representación gráfica a la que nos referimos, así como investigar la influencia de las 
herramientas tecnológicas en el proceso de elaboración de los gráficos informativos, o 
el proceso de creación y realización de gráficos informativos en el contexto de la 
elaboración de contenidos y de la estructura de la redacción del periódico.  
 
Con respecto a los periódicos analizados en esta tesis es preciso señalar que se han 
seleccionado seis sobre un muestreo previo de quince diarios españoles entre los de 
información general, deportiva, económica o local así como los gratuitos: 
 
Diarios de alcance nacional: El País  
Diarios de nueva aparición: Público 
Diarios deportivos: Marca 
Diarios gratuitos: Qué! 
Diarios económicos: El Economista 
Diario de pequeña circulación: El Heraldo de Soria 
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Objetivos de esta investigación 
 
Tras desarrollar nuestro marco teórico, definir las bases para crear un método de análisis 
de la representación gráfica de la información en los periódicos y, a partir del análisis de 
los gráficos informativos publicados por los distintos periódicos estudiados en el 
contexto de sus nuevos diseños, pretendemos: 
 
- Demostrar que los procesos de rediseño de los periódicos son un hecho lógico, 
consecuencia natural de las transformaciones radicales que estamos viviendo 
tanto en lo tecnológico, como en lo cultural y en lo económico-empresarial. Y 
que estos rediseños marcan las tendencias y los rasgos generales de unos 
cambios formales que también afectan al contenido periodístico. 
 
- Mostrar la importancia creciente que está adquiriendo la visualización de 
información en la prensa escrita, pero también en los diferentes medios y 
soportes de comunicación de la sociedad actual. En este sentido pretendemos 
subrayar su aportación como representación del pensamiento y la comunicación 
en la sociedad actual. 
 
- Analizar y asumir el Diseño de Información en cuanto disciplina teórico-
práctica, como base para el análisis e interpretación de los elementos estudiados, 
poniendo a prueba lo que consideramos principios del Diseño de Información y 
su aplicación práctica en el caso concreto de los gráficos informativos de los 
periódicos analizados en esta investigación. 
 
- Proponer y aplicar un sistema de análisis de los gráficos informativos y de sus 
elementos por medio de una sintaxis de la imagen. Y, como consecuencia, 
aportar una base teórica que sirva para trazar unos principios aplicables a la 
realización interdisciplinaria de infografías. 
 
- Llamar la atención sobre la importancia que adquiere la enseñanza de la imagen 
así como de su lectura e interpretación ante el actual escenario iconográfico. 
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Delimitación del campo de trabajo 
 
Esta investigación va a estudiar el diseño y el rediseño de los periódicos diarios en 
formato papel, y los elementos que conforman ese diseño o estructura visual: retícula, 
tipografía, color e imágenes. Y a partir de aquí se centra en lo que denominaremos 
formas de representación gráfica de la información (gráficos informativos e infografías) 
publicadas en las páginas de los periódicos seleccionados. 
 
Esta tesis no incluye en su estudio elementos gráficos que no tengan una intencionalidad 
informativa, como pudieran ser las viñetas, los dibujos humorísticos u otras 
ilustraciones, que consideramos forman parte de la vertiente de opinión o de valoración 
personal o editorial de los periódicos, aunque consideramos que constituyen otros tipo 
de elementos gráficos que también adquieren cada vez mayor protagonismo en los 
nuevos diseños de periódicos. 
 
Tampoco es objeto en el que se centre esta investigación las llamadas infografías 
interactivas y multimedia de los diarios online. Es cierto que se estudia y se hace 
referencia a este tema, especialmente para analizar la influencia mutua que ejercen los 
medios tradicionales y los digitales a la hora de proyectar sus diseños y sus 
representaciones gráficas. Sobre este punto, sí queremos señalar que, de la misma forma 
que apreciamos un aumento de la presencia de infografía en los periódicos impresos, en 
contra de lo que pudiera pensarse, se comprueba una reducida utilización de los gráficos 
en la mayoría de los periódicos digitales; la razón, en opinión de la consultora de diseño 
de periódicos Cases i Associats, habría que buscarla en que un equipo profesional de 
infografía no está al alcance de todos los medios digitales. 
 
 
Metodología y estructura 
 
Este estudio es interdisciplinar de la misma forma que es interdisciplinar, experimental  
y complejo el propio Diseño de Información. Asimismo se persigue relacionar 
estrechamente teoría y práctica. 
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Estas características del nuevo Diseño de Información (DI) -complejo, interdisciplinar y 
experimental- han guiado necesariamente este trabajo, en el que el investigador se ha 
visto apoyado por una práctica profesional en el campo del diseño gráfico aplicado al 
periodismo desarrollada a lo largo de treinta años. Se ha perseguido pues una 
perspectiva pragmática pero apoyada necesariamente en aportaciones teóricas. 
 
En consecuencia, la metodología que hemos aplicado ha ido encaminada a vincular 
positivamente teoría y práctica; es decir, el análisis y la reflexión con la actividad 
profesional. Es esta necesaria vinculación la que esperamos nos conduzca a extraer las 
conclusiones que se exponen en las páginas finales, con el objeto de que estas cumplan 
una función y una utilidad social. 
 
La estructura expositiva de esta investigación se compone de cuatro capítulos. Los dos 
iniciales se ocupan del estado de la cuestión, es decir, de cómo se ha producido el 
fenómeno de la transformación formal de los periódicos en la primera década del siglo 
XXI, de lo que se ha denominado rediseño, de cómo se desarrolla este proceso y de su 
implementación, mostrando casos emblemáticos de periódicos rediseñados en diversos 
países durante los últimos años. 
 
El segundo capítulo estudia los elementos de diseño y de visualización de la 
información en los periódicos (tipografía, retícula, color e imágenes fotográficas e 
infográficas) y de cómo han ido asumiendo nuevas funciones. 
 
El capítulo tercero nos sitúa en lo que será el objeto del análisis posterior, expuesto y 
desarrollado en el último capítulo. Así, mostramos todos los aspectos relacionados con 
la infografía como paradigma de la relevancia de la visualización y la representación 
gráfica de la información, que nos servirá como guía para crear nuestra estructura de 
análisis que aplicaremos en el capítulo cuarto, donde mostraremos los resultados de la 
representación gráfica de la información en los seis diarios españoles seleccionados. 
 
Una vez delimitado el campo de investigación y perfilado el cuestionario de acuerdo a 
la hipótesis y objetivos a alcanzar seleccionaremos el material informativo sobre el que 
se va a realizar dicha investigación. Esta selección de los periódicos se realizará según 
la técnica de la “selección razonada”, propuesta por Albert Kientz, que se basa en los 
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criterios que nos han guiado: homogeneidad, pluralidad, representatividad, objetividad, 
simultaneidad y periodicidad. 
 
Sobre esta base realizaremos nuestra investigación que se centrará en ocho apartados. A 
partir de ellos se realizará un análisis cualitativo y cuantitativo de los gráficos 
informativos e infografías publicados en diarios españoles durante el mes de marzo 
2010. En total son 1354 piezas gráficas de los seis periódicos seleccionados entre los 
que figuran diarios recientemente rediseñados como El País, de nueva aparición como 
Público, de información gratuita como Qué!, de información económica como El 
Economista, de información deportiva como Marca y de ámbito local y tirada pequeña 
como Heraldo de Soria. 
 
La muestra de periódicos españoles seleccionados para el análisis de esta investigación 
se ha limitado a seis diarios. Antes de esta selección definitiva, realizamos una primera 
selección y un primer estudio con una muestra de quince diarios (ABC, AS, Diario 
Montañés, El Economista, El País, El Periódico de Cataluña, El Periódico de 
Extremadura, El Norte de Castilla, El Mundo, Heraldo de Aragón, Heraldo de Soria, 
La Nueva España, La Razón, Negocio, La Vanguardia y 20 Minutos.  
 
Estos son los epígrafes de nuestro análisis: 
 
1. Presencia de gráficos informativos en el periódico 
2. Tipología de los gráficos informativos publicados 
3. Formas de representación gráfica y nivel de iconicidad 
4. Elementos y estructura de los gráficos informativos publicados 
5. Secciones del periódico en las que se utilizan gráficos informativos 
6. Función que cumplen los gráficos informativos en el conjunto de la información 
publicada 
7. Los gráficos informativos publicados según la organización redaccional: 
básicos, de concepto y de actualidad máxima (breaking news) 
8. Estilo gráfico, nivel de innovación y propuestas nuevas del periódico analizado. 
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Bibliografía, referencias y fuentes documentales 
 
Sobre la teoría, expuesta por diversos autores en la bibliografía consultada, se ha 
buscado la finalidad de apoyarse en una base de conocimientos para desarrollar esta 
investigación.  
 
En primer lugar, han sido los estudios centrados en las teorías de la imagen, la semiótica 
y la búsqueda de una sintaxis propia para la imagen, sí como otras obras que tratan 
aspectos de la comunicación social y la tecnología aplicada a la información y a los 
medios de comunicación. 
 
En segundo lugar, se han recogido las publicaciones e investigaciones  que estudian lo 
que en el ámbito de las Facultades de Ciencias de la Información y de Periodismo se ha 
denominado Infografía periodística, tras su rápido desarrollo en los medios de 
comunicación en los años ochenta y noventa del siglo XX.  
 
Y en tercer lugar, hemos recurrido a los estudios más recientes centrados en el Diseño 
de Información, aspecto muy poco conocido y tratado en nuestro país, y que hemos 
encontrado en universidades, institutos de investigación y publicaciones del norte de 
Europa y de Estados Unidos. Es este el enfoque disciplinar en el que nos hemos 
sustentado, y que trasciende en su objeto de estudio a los medios de comunicación y al 
propio tratamiento de la información en los periódicos. 
 
En esta misma línea, la investigación presente recoge las opiniones y reflexiones de 
diversos profesionales, tanto del diseño y el rediseño de periódicos como de la 
infografía, sobre aspectos de su campo de actividad, sus métodos de trabajo o sus 
valoraciones. También se incluyen en los diversos capítulos de este trabajo numerosos 
ejemplos gráficos, así como diagramas explicativos realizados por el autor de esta 
investigación, que explican, documentan y complementan todo lo que se expone. 
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CAPÍTULO 1   
REDISEÑO: LA TRANSFORMACIÓN FORMAL DE LOS PERIÓDICOS  
EN LA PRIMERA DÉCADA DEL SIGLO XXI
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1.1. Un nuevo escenario dominado por la tecnología 
 
Como hemos dicho en la introducción de esta tesis, el inicio del siglo XXI nos ha traído 
grandes transformaciones tecnológicas: una revolución digital y los prolegómenos de la 
nueva Sociedad de la Información. 
 
El marco teórico en el cual se centra esta investigación apunta a identificar las razones 
por las cuales se ha producido este protagonismo creciente de la visualización de 
información en los periódicos diarios españoles. 
 
Tres son los aspectos sobre los que consideramos plantear una reflexión teórica inicial y 
que nos sitúan de lleno en el marco esta investigación: 
 
- La influencia de la cultura de la imagen y el hipermedia en la visualización 
de la información escrita. 
 
- La irrupción de la autoedición y la tecnología digital en los procesos de  
edición, diseño y rediseño de los medios de comunicación escritos.  
 
- La crisis de los periódicos en soporte papel  y el rediseño. Un modelo de 
empresa del siglo XIX en el siglo XXI. 
 
Es preciso señalar, en primer lugar, que se realiza esta investigación inmersos 
inevitablemente en el debate sobre el fin de los medios impresos, sobre la muerte de los 
periódicos, sobre la mediamorfosis3 y sobre el ocaso de los medios de comunicación 
masivos tal y como los conocemos ahora (desde el libro hasta la televisión, pasando por 
la radio o el cine). 
 
 Las cuestiones planteadas, entre otros, por Mario Carlon y Carlos Scolari están en el 
aire y planean también en torno a los temas estudiados en esta investigación:  
 
                                                
3 FIDLER, Roger. Mediamorfosis. Comprender los nuevos medios, Buenos Aires, Granica, 1998. 
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“¿Seguiremos leyendo diarios y libros? ¿Escucharemos la radio? ¿Se podrá 
seguir yendo al cine además de ver la televisión? Quizás alguno de estos medios 
desaparezcan, otros sigan adelante y más de uno se adapte al nuevo sistema de 
medios de comunicación y logre sobrevivir. Pero más allá de la supervivencia 
individual de tal o cual especie mediática, intuimos que nos encontramos en el 
final de una era. El siglo XX quedará en la historia como la gran época de los 
medios masivos, aquella en la que reinaron prácticamente sin competencias y 
lograron una inserción única, influyendo sobre todos los aspectos que hacen a la 
vida social. Por eso el debate recién comienza: ¿podría haber comenzado 
seriamente antes, cuando los medios masivos se encontraban en su apogeo?. 
Creemos que no.”4 
 
Robert K. Logan, de la Universidad de Toronto, y uno de los principales expertos en 
ecología de la comunicación, que colaboró estrechamente con Marshall McLuhan, se 
muestra seguro de que el libro sobrevivirá en su forma tradicional de códice y que, al 
mismo tiempo, surgirán nuevas formas tales como el libro electrónico, ya disponible en 
el mercado o el SmartBook, un medio híbrido, aunque también sostiene que habrá 
cambios en las instituciones que sostienen al libro, como son las editoriales, las librerías 
y las bibliotecas: 
 
“No veo que exista conflicto entre el libro físico y su encarnación digital. El 
códice es, sin duda, la mejor forma de leer un libro, especialmente si uno planea 
hacerlo de una punta a la otra. Sin embargo, el formato digital puede ser muy 
útil, especialmente si se lo utiliza para referencia, o si se desea extraer una cita 
de algún material que alguna vez leyó en el formato tradicional de códice. Creo 
que en un futuro no muy lejano, los libros del campo académico serán 
publicados en ambos formatos.” 
 
“Lo cierto es que se regresa a la Galaxia Gutenberg, “pero a una galaxia 
digitalizada, inserta en el correo electrónico, en Internet o en un e-book. El 
contenido de la prensa de Gutenberg era la palabra escrita, organizada mediante 
tipos móviles e impresa en papel. El contenido de la galaxia de Gutenberg 
                                                
4 CARLON, Marío, SCOLARI, Carlos (editores) El fin de los medios masivos. Buenos Aires, La Crujía, 
2009 
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digitalizada en la Web, los blogs, los e-books y el correo electrónico es la 
palabra procesada mediante el procesador de texto, que todavía utiliza el 
mecanismo del tipo móvil de Gutenberg, con fuentes del alfabeto recicladas y 
reensanbladas, con la excepción de que en este caso las fuentes son generadas 
electrónicamente en una variedad amplia de estilos, desde el clásico Times 
Roman hasta el moderno sans serif Helvética, en lugar de ser creados vertiendo 
plomo fundido en un molde.”5 
 
En consecuencia, es probable que, en realidad, con la llegada de los ordenadores 
personales, las impresoras, Internet o los distintos programas de edición y de 
tratamiento de la información… contemos con lo mejor de la Galaxia Gutenberg y de la 
información digital.  
 
También es un hecho constatado que la mayoría de las personas no lee un texto extenso 
en la pantalla del ordenador, sino que prefiere imprimirlo para leerlo en el papel. Como 
afirma Logan, “la lectura de un texto en la pantalla al momento de revisar el correo 
electrónico o navegar por la Web está bien, pero la mayoría de las personas prefiere leer 
tinta sobre papel en lugar de leer en una pantalla, reacomodando pixeles cuando se trata 
de un texto extenso, especialmente en el caso de la longitud de un libro. Esta es la razón 
por la que creo –sostiene Logan- que la cultura de la alfabetización está regresando a los 
niveles pretelevisivos y que el libro tiene asegurada una larga vida. Esto no quiere decir 
que el formato del libro no cambiará, tal como ya lo ha hecho en el pasado.” 
 
Traemos a colación estas reflexiones porque evidentemente nos estamos refiriendo al 
término publicación (libro, revista, periódico…), que inició su andadura con formas y 
soportes primitivos como la tabla de arcilla, la escritura egipcia sobre las paredes, los 
rollos de pergamino, los libros en formato de códice escritos sobre papiros o el libro 
moderno impreso, que inicialmente aspiraba únicamente a copiar con facilidad el 
manuscrito. 
 
Carlos A. Scolari se pregunta, también a propósito de este debate sobre El fin de los 
medios masivos, ¿Desaparecen los libros?: “Es muy probable. Las tablas de arcilla 
                                                
5 LOGAN, Robert K. ¿Qué es un libro? ¡Pasado, presente y futuro! De la tabla de arcila al smartbook. 
En El fin de los medios masivos. El comienzo de un debate. Buenos Aires, La Crujía, 2009 
 38 
duraron varios milenios, los papiros sobrevivieron otro tanto, los códices de pergamino 
tuvieron su momento de gloria durante unos trece siglos… ¿Por qué habrían de ser 
eternos estos objetos de papel impreso? Lo cierto es que el soporte material desaparezca 
no  significa que la escritura o las prácticas de lectura mueran ni que sus interfaces 
pasen a mejor vida.” 
 
Es también un hecho constatado y que conviene recordar en el inicio de esta 
investigación, que los medios no suelen desaparecer, más bien se adaptan a los nuevos 
tiempos, a las nuevas situaciones, al “nuevo ecosistema” para poder sobrevivir. 
 
 
1.1. La transformación en la forma de leer y de procesar la información 
 
En lo que concierne a los diarios impresos o periódicos de papel el anuncio de su 
muerte es ya un tema de conversación recurrente desde hace años. Algunos autores han 
marcado ya una fecha de defunción, como Philip Meyer que la sitúa en el año 2043 en 
los Estados Unidos, en su libro The Vanishing Newspaper: Saving journalism in the 
Information Age. Pero lo cierto es que los diarios impresos siguen siendo –sin ir más 
lejos- para los anunciantes un soporte más atractivo que cualquier otro medio, porque 
permite llegar a un lector atento, especialmente si lo comparamos con la atención del 
internauta. Y además, para una parte importante del público receptor-consumidor sigue 
siendo una fuente de información confiable. 
 
También es preciso señalar otro aspecto del problema que también se puede invocar a la 
hora de plantear esta crisis profunda de los periódicos, y es que los diarios y en general 
los medios impresos mantienen una compleja y conflictiva relación con el tiempo, con 
el tiempo periodístico del instante, con la actualidad. No hay que olvidar que el propio 
nombre de este medio –tanto diario como periódico- alude al mismo concepto del 
tiempo. Esta situación se hace más evidente a medida que los lectores y consumidores 
de noticias se familiarizan con la información online y con el uso cotidiano de Internet 
como fuente de información. Como  señala Luis Alfonso Albornoz “la idea de diario ha 
quedado sobrepasada y caduca en Internet”.6 
                                                
6 ALBORNOZ, Luis Alfonso, Los diarios online de información general. El caso de los grandes 
periódicos en Español. Madrid, 2005. Universidad Complutense. 
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Los elementos de diseño de las páginas web, las semejanzas, las diferencias, las 
influencias mutuas… y la aparición de nuevos elementos, como el hipertexto o la 
multimedia, así como conceptos que sitúan el papel del diseño en primera línea, como 
son la usabilidad, la accesibilidad, la arquitectura de la información, en definitiva, la 
idea de Diseño Centrado en el Usuario. Así, podemos adelantar que estos nuevos 
conceptos citados, especialmente los de usabilidad y diseño centrado en el usuario 
(DCU) nos van a resultar extraordinariamente valiosos en esta investigación para 
incorporarlos a los aspectos y valores funcionales del diseño (el ya clásico axioma de la 
Bauhaus “la forma sigue a la función”, actualizado a la era digital). 
 
Por lo que respecta al hipertexto, la multimedia y la hipermedia como sinergia de 
ambos, son aspectos nuevos en el panorama de los medios de comunicación escritos que 
están llamados a transformar muchos aspectos de la comunicación –ya lo están 
haciendo- y del propio diseño de información. Por lo tanto, abordaremos sus conexiones 
e influencias con respecto al tema que nos ocupa en el contexto de esta investigación, 
que no es otro que el rediseño, la actualización o la transformación de los medios de 
comunicación escritos. 
 
En realidad, este cambio tan brusco al que nos estamos refiriendo nos conduce a 
aprender de Internet y de todos estos aspectos citados. Estamos ante una transformación 
en la manera de percibir la información sin precedentes, y como consecuencia de todo 
esto, también ante el desarrollo de unos lenguajes en los que los aspectos gráficos cada 
vez adquieren mayor relevancia, como describe Dave Gray en su artículo La 
emergencia de un lenguaje visual global7:  
 
Gray describe cómo hace dos millones de años surgieron las primeras civilizaciones 
claramente reconocibles como humanas. Esos primeros individuos construían y 
utilizaban herramientas complejas, formaban sociedades, migraban a lo largo de 
grandes distancias, dominaban el fuego y cocinaban alimentos, todo ello sin palabras. 
Estos primeros humanos tenían el 80 % de la capacidad cerebral de los humanos 
modernos, pero a pesar de ello les era biológicamente imposible hablar. Se 
                                                
7 GRAY, Dave. La necesidad de un lenguaje visual universal. If Innovatio. 
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comunicaban de manera visual, a través de gestos, observación y mímica. No fue hasta 
mucho más tarde -25.000 años atrás- que se hizo manifiesta en las pinturas realizadas en 
cuevas una habilidad humana avanzada para dibujar y pintar, como los bellos y famosos 
ejemplos de Altamira, en el norte de España.  
 
Posteriormente, hace 6.000 años, apareció la escritura. La combinación de escritura y 
papel permitió compartir información compleja entre puntos muy distantes. Por 
ejemplo, los exploradores podían dibujar y compartir mapas, esbozos y detallados 
registros de sus descubrimientos. 
 
La industria editorial nació en 1440, cuando Gutenberg inventó la imprenta. Por primera 
vez, las palabras escritas se podían producir en masa, lo que abarató los libros. Gracias a 
la imprenta, las palabras eran mucho más fáciles de reproducir que las imágenes: con 
apenas 100 caracteres alfanuméricos se podía transmitir casi cualquier cosa en la 
mayoría de las lenguas escritas, mientras que una imagen requería ser creada de manera 
única. También existían otras restricciones: las palabras debían disponerse con cuidado 
en líneas y columnas. De vez en cuando, se podían insertar imágenes para ilustrar el 
texto, pero todo debía estar minuciosamente colocado de acuerdo con una cuadrícula. 
 
La imprenta dio lugar a una poderosa industria. Y, como continúa Dave Gray, “las 
monarquías se desmoronaban gracias a que la voz del pueblo, a través de panfletos y 
opúsculos, podía por fin competir con las voces de sacerdotes, reyes y reinas. La era 
industrial de la edición llegó a su punto culminante con la inmensa industria global del 
entretenimiento de finales del siglo XX”.  
 
En el siglo XXI, la comunicación ha entrado en la era digital. El poder del sector 
editorial, como el de la informática, se abarata a marchas forzadas, hasta que llegue un 
punto en que serán tan baratos y estarán tan extendidos como el papel hoy en día. 
 
Todo empezó en 1984, cuando Apple presentó el ordenador Macintosh y la novedosa 
interfaz gráfica de usuario. Por vez primera, la gente de a pie podía interactuar 
visualmente con un ordenador mediante ventanas, iconos, carpetas y papeleras. 
Personas que nunca se habían considerado afines a la informática tenían acceso ahora a 
una poderosa herramienta para sus tareas creativas que les permitía conseguir cosas que 
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nunca antes habían podido hacer. Finalmente cualquiera podía convertirse en editor: con 
muy poca inversión la gente era capaz de diseñar sus propias tarjetas de visita, 
catálogos, logotipos e incluso revistas. Este fenómeno, que horrorizó a los editores 
profesionales, recibió el nombre de «autoedición». «El mundo nunca volverá a ser 
igual», dijeron. «Sin formación profesional, la gente abusará de este poder». Y tenían 
razón. Proliferaron los malos diseños. Los logos mal diseñados, los folletos mal 
diseñados, las newsletters mal diseñadas o las revistas mal diseñadas acabaron siendo la 
norma, cuando antes habían sido la excepción. 
 
La edición implica tanto la creación como la distribución de la información. La 
revolución de la autoedición había resuelto el problema de la creación, pero, en 1984, 
para distribuir una revista todavía se necesitaba imprimirla y enviarla, y para distribuir 
un video era necesario emitirlo. Y eso resultaba caro. Sin embargo, en 1991 Tim 
Berners-Lee inventó otra revolución en la comunicación visual: el explorador web. En 
la actualidad, gracias a este ingenio, señala Dave Gray en el artículo, cualquiera puede 
publicar sus ideas por lo que cuesta la conexión a Internet. El precio de crear y publicar 
información se está reduciendo rápida e inexorablemente hasta cero. 
 
Y Gray plantea finalmente el tema que nos ocupará esta investigación, que es la cultura 
de lo visual y la utilización cada vez mayor de los nuevos alfabetos gráficos: “De la 
misma manera, a medida que la gente ha ido jugando con ordenadores, ha desarrollado 
sus capacidades de comunicación visual y, interactuando con herramientas de 
comunicación digital, como Internet, ha visto potenciada su alfabetización visual”. 
 
¿Qué nos depara el futuro? Se pregunta Gray. Lo que estamos observando hoy en 
Internet –concluye-  es la emergencia de una auténtica cultura global, una cultura que se 
comunica visualmente. Personas de todo el mundo se divierten con juguetes de 
pensamiento visual (visual thinking), con lo que la alfabetización visual se va 
incrementando poco a poco. Estamos en el proceso de aprender a comunicarnos 
visualmente; estamos siendo testigos de la emergencia de un lenguaje visual global. 
 
La primera e inmediata consecuencia que podemos extraer de la reflexión de Dave 
Gray, al aplicarla al marco de nuestro campo de trabajo es que se está produciendo, a 
pasos agigantados, una transformación en la forma de leer y de procesar la información. 
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Se trata de una transformación evidente en los hábitos de obtener la información sin 
precedentes, porque, entre otras cosas, Internet es un nuevo medio con el potencial de 
incluir a todos los demás. Por lo tanto, se está generando un nuevo comportamiento de 
lecturas a saltos y superficiales. 
 
Cada vez se impone más la información “despiezada”, y es evidente al analizar el 
diseño y la puesta en página de los periódicos actuales. Estas nuevas formas de lectura 
plantean la inquietud de que “la información sin guía pueda crear un espejismo de 
conocimiento y, por ello, restrinja los largos, difíciles y cruciales procesos de 
pensamiento que llevan al conocimiento auténtico”, como señala Maryanne Wolf, 
investigadora de la lectura y el lenguaje de la Tufts University8. 
 
Así, para definir a estos nuevos lectores usuarios ha surgido el término “nativos 
digitales”, utilizado en 2001 por Mark Prensky, un profesional multidisciplinar creador 
de video juegos y profesor. Para él los nuevos usuarios de ordenadores, los estudiantes 
actuales hablan ya el lenguaje digital de los PC, los video juegos o internet. El resto son 
“inmigrantes digitales”. 
 
También John Palfrey y Urs Gasser, autores de Born Digital, han observado esta nueva 
situación: su objetivo es analizar cómo todos estos “nativos” utilizan la tecnología de 
forma diferente a sus padres y a sus abuelos. 
 
En este contexto no podemos dejar de abordar un aspecto vital para la supervivencia de 
los medios de comunicación escritos que es la publicidad y el marketing. Ambos 
aspectos se han visto abocados a una nueva planificación de medios para estas nuevas 
generaciones, las de los denominados nativos digitales y las de los inmigrantes digitales. 
 
Y tienen también en cuenta que tanto los nativos como los inmigrantes digitales, ya 
acostumbrados a navegar en Internet, desean tener un diálogo con las marcas que usan y 
consumen. En este sentido, las campañas publicitarias y la comunicación comercial se 
plantean imaginativos mix, o combinaciones de medios distintos para intentar llegar a 
estos públicos, teniendo en cuenta que estos nativos digitales prefieren (porque ya se 
                                                
8 WOLF, Maryanne. Cómo aprendemos a leer, Ediciones B, Barcelona, 2009. 
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han habituado a ello) “picotear” pequeñas porciones entre todo el inmenso potencial de 
medios disponibles. 
 
Por una parte, los anunciantes subordinan cada vez más sus mensajes comerciales a los 
contenidos publicados en los medios donde insertan su publicidad. Por otra parte, el 
consumidor comienza a tener el control sobre qué quiere ver, cuando lo ve y con qué 
mecanismo o soporte. A todo esto habría que añadir que el modelo tradicional del 
periodista que provee de contenidos, ya sea información o entretenimiento, podría estar  
cambiando por el de consumidor que proporciona contenidos, y que también crea sus 
propios medios, como demuestra el éxito (incluso comercial) de algunos blogs. 
 
Podemos también hablar de la aparición del comportamiento multitarea. Estos 
consumidores usuarios hacen uso de varios medios simultáneamente, lo que se traduce 
en una menor atención hacia los mensajes de los distintos medios. El ejemplo más 
cercano sería el de los periódicos gratuitos, pensados para ser utilizados durante un 
tiempo máximo de 20 minutos por la mañana, durante el trayecto desde casa al trabajo. 
Ante esta situación nueva las estrategias de marketing que planean las campañas de 
publicidad cada vez tienen un diseño y una estrategia más integrada. 
 
En este contexto, ¿Cuál va a ser el rol y el peso de los medios impresos en este media 
mix? En opinión de muchos expertos los medios impresos irán adquiriendo una 
importancia cada vez menor, hasta convertirse con el tiempo en algo marginal. 
Únicamente para una élite nostálgica que se resiste a estos cambios tan dramáticos9. 
 
También es preciso señalar, analizando estas mismas fuentes, que, aunque la 
información inmediata en internet adquiere cada vez más importancia, para otros la 
información impresa adquiere una mayor relevancia, credibilidad y legibilidad. Y 
sostienen también que muchos ciudadanos necesitarán “argumentos” y claves para 
encontrar un mayor valor a la información que necesitan manejar en sus vidas, y, 
aunque puedan llegar a tener una menor difusión, tendrá un efecto y una influencia 
cualitativamente mayor. Como apoyo a esta argumentación sirva señalar algunos datos 
expuestos en las VIII Jornadas de periodismo Coca Cola: “¿Cómo se financia la 
                                                
9 Engaging New Generations in the Media Mix, SAPPI Europe, 2009 
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información?”, celebradas en Madrid el 11 de Noviembre de 2010. En este foro, Arcadi 
Espada, periodista y profesor de la Universidad Ponpeu Fabra describía cómo el pasado 
9 de Noviembre de 2010 la web elmundo.es tuvo 2.000.000 de visitas que accedieron a 
su página inicial o homepage. Según los estudios de este periódico, se sabe que el 60% 
de estas visitas entra dos veces por día, el 10% cinco veces, el 5% diez veces y el 2% 
quince veces. Pero de esta ingente cantidad de visitas únicamente hace click para leer 
una noticia ampliada o ver una foto el 2% de esas visitas. Si esto es con respecto a la 
información, en cuanto a la publicidad los datos serían aún más bajos (Jacob Nielsen ya 
aventuraba que el click en un anuncio no alcanza ni siquiera el 1%). 
 
Para Chris Anderson, editor jefe de WIRED Magazine y autor de The long tail, “el rol y 
la oportunidad del medio impreso es hacer y ofrecer algo que Internet no pueda hacer”. 
Y se pregunta: “¿Pueden los periódicos aportar algún valor a Internet? No, no pueden. 
Llegan tarde y además dejan los dedos manchados de tinta. Una revista, mensual sí 
puede añadir valor. Con las revistas añadimos profundidad, con historias extensas de 
8.000 palabras, y con diseño y con fotografía y proponiendo ideas”. 
 
Anderson concluye pues que la clave estaría en una utilización adecuada del papel 
impreso: “Una revista visual que aporta pensamiento y fondo de una forma que no tiene 
nada que ver con una página web…” 
 
 
1.2. El fin de la hegemonía del soporte papel 
 
Estamos hablando, por lo tanto, de la supervivencia o no del papel como soporte de los 
medios de comunicación escritos. Han transcurrido cinco siglos de Galaxia Gutenberg, 
en los que el papel ha sido el soporte básico y casi único para estos medios de 
comunicación basados en la escritura. Pero antes del papel, otros soportes también 
tuvieron su lugar en la Historia: La piedra y la arcilla, el hueso, la madera, los metales, 
la madera, la caña de bambú, el papiro, el cuero, el pergamino o la seda y los tejidos de 
lino y algodón que constituyeron un antecedente inmediato del papel. Los soportes para 
estampar las letras y los signos gráficos de la comunicación humana han ido cambiando 
gracias a los materiales disponibles en cada momento y en cada lugar y a las tecnologías 
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creadas por los humanos que se han convertido siempre en el factor decisivo que ha 
incidido en los cambios culturales y en las formas de vida. 
 
Es posible que, como afirma Derrida estemos ante “el fin de la hegemonía del papel”.   
El papel ha sido hasta ahora el soporte fundamental para la escritura. Christian le 
Compte señala distintos factores que relacionan decisivamente el papel y la tipografía: 
el brillo, la duración, la opacidad, el contraste, la irregularidad entre el negro del 
carácter y la superficie de la página, o las diferencias entre las distintas apariciones del 
mismo carácter.10 
 
También es probable que algunas de las categorías a través de las que nos hemos 
relacionado con la cultura del escrito estén cambiando, pues no estamos únicamente 
ante un cambio o sustitución de soporte, o una trasformación de las técnicas de 
producción y de reproducción de la información, sino que estamos también, como 
hemos indicado anteriormente, ante un cambio en la forma y el itinerario de la lectura. 
 
Pero, como decíamos en la introducción de este trabajo, ¿por qué habrían de ser eternos 
estos objetos de papel impreso? Lo cierto es que el soporte material desaparezca no  
significa que la escritura o las prácticas de lectura mueran ni que sus interfaces pasen a 
mejor vida. 
 
Para José Afonso Furtado11, aunque la cultura del libro pueda perder su centralidad y el 
código lingüístico su preponderancia, continuaremos asistiendo a la coexistencia entre 
dos mundos, el del papel y el digital, y, a la continuidad de tres modos de escribir y 
transmitir los textos: el manuscrito, el impreso y el electrónico. En este sentido, 
continúa Furtado, vamos inevitablemente hacia un desarrollo de la complementariedad 
híbrida y la interacción de soportes y de lecturas. También estaríamos ante una serie de 
mutaciones culturales en curso que afectarían a la propia cultura tipográfica y al 
alfabeto escrito mismo. 
 
                                                
10 LE COMPTE, Christian, Manual tipográfico, Ediciones Infinito, Buenos Aires, 2004 
11 FURTADO, José Afonso. El papel y el pixel. Trea, 2007, Gijón Asturias.  
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Pero si analizamos esta incorporación tecnológica de nuevos soportes para la lectura, 
desde los monitores donde se leen las páginas web hasta las pantallas visualizadores de 
los e-books, nos encontramos una vez más con el Principio de Gutenberg12, que busca la 
simulación, la imitación del soporte al que pretende sustituir. 
 
Es ésta la razón por la que los nuevos artefactos intentan incorporar las “affordances” 
más específicas que los lectores buscan  en el viejo soporte papel.  
 
Así, nos parece conveniente utilizar el concepto affordances que utilizan Furtado13 y 
otros investigadores (las probabilidades físicas de un objeto hacen posible diferentes 
funciones para la persona que siente o usa ese objeto, es decir, que las propiedades de 
los objetos determinan las posibilidades de acción) para explicar las cualidades de un 
documento impreso.  
 
Tangibilidad. Se corresponde con el hecho de que cuando leemos un libro o una 
publicación periódica, tenemos la experiencia del texto usando tanto nuestros 
ojos como nuestras manos. Así, de un documento en papel se puede ver su 
dimensión, manipular las páginas para calcular su tamaño, doblar el papel, 
palparlo y sentir cómo es gracias al sentido del tacto… 
 
Flexibilidad espacial. El soporte papel permite al lector interactuar con más de 
un texto simultáneamente. 
 
Tailorability. O la posibilidad de ser usado a nuestra medida. 
Manipulación. Con el papel las personas se mueven sin dificultad entre los 
documentos que están leyendo y lo que están escribiendo…  
 
En el caso de los soportes digitales como los monitores de los ordenadores de 
sobremesa o los dispositivos para la lectura tendríamos otras affordances: 
 
                                                
12 GARCÍA YRUELA, Jesús. Tecnología de la comunicación e información escrita. Editorial Síntesis, 
Madrid, 2003 
13 FURTADO, José Afonso. El papel y el pixel. Trea, 2007, Gijón Asturias 
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- Almacenamiento y acceso a grandes cantidades de información. 
- Presentación de documentos multimedia 
- Búsqueda rápida 
- Enlaces rápidos para materiales relacionados 
- Modificación dinámica o actualización de contenido 
 
También es preciso observar que la utilización de los nuevos dispositivos de lectura 
cuestionan algunas nociones atribuibles a los textos de la cultura de lo impreso, como su 
fijeza, lineabilidad, secuencialidad, autoridad o finitud, lo que, sin duda, está 
provocando transformaciones en las tradicionales definiciones de autor, lector y sus 
relaciones mutuas, a la vez que se generan nuevas formas de lectura y de escritura. 
 
Lo cierto es que la lectura en pantalla parece relacionarse cada vez más habitualmente 
con una forma de lectura rápida, superficial, de exploración… En el caso del periódico 
es obvio que la experiencia de lectura entre la versión impresa y la online es muy 
distinta. Hay una serie de diferencias entre una y otra forma de lectura: velocidad de 
lectura, pausas, duración de las secuencias de concentración, saltos, relectura… Por lo 
tanto, la estructura, las proporciones y la presentación visual –el diseño- en un soporte y 
en otro obligan a plantearse diseños y recursos de diseño diferentes. Como expone el  
diseñador Miguel Buchenmeyer en una entrevista realizada para esta investigación: “En 
general, el diseño está condicionado por  su medio y poco a poco los diseñadores van 
encontrando las formas  más funcionales y más estéticas para hacer las cosas. Pero el  
diseño de papel es para papel y de la Web para la Web. El proceso,  recursos y fines del 
diseño son parecidos (porque vienen de la  disciplina del diseño gráfico) pero los 
resultados son diferentes  porque el medio es diferente (soy de la escuela de Marshall 
McLuhan).” 
 
 
1.3. Rediseñarse para sobrevivir 
 
Como tercer punto de esta reflexión teórica inicial estaría la propia crisis de los 
periódicos en soporte papel  y su relación con la necesidad de rediseñarse. Se trata sin 
duda de un modelo de empresa del siglo XIX en el siglo XXI. Un medio nacido y 
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desarrollado en y con la Revolución Industrial que inicia su declive en la Sociedad de la 
Información. 
 
Si observamos el caso de los periódicos americanos, según Vin Crosbie, profesor de 
Comunicaciones Visuales e Interactivas en la Syracuse University (Nueva York), los 
diarios estadounidenses están en declive, pero no a causa de la crisis económica o por la 
aparición de Internet, sino porque las empresas periodísticas no han sabido adaptarse al 
cambio radical registrado en los últimos 35 años en el suministro de noticias; esto es, 
por violar el principio de la oferta y la demanda. Así, no entienden, o han olvidado el 
comportamiento de la microeconomía, y el estudio de cómo los individuos toman 
decisiones para repartir su tiempo y sus actividades: “eligen la mejor acción de acuerdo 
con sus preferencias y con las limitaciones de la oferta, la demanda, el tiempo y el 
acceso a ellos. Así, se establece la desaparición de los diarios estadounidenses como 
actualmente los conocemos”. 
 
Así, el origen del problema estaría en la propia base de la industria periodística. Para 
Crosbie hay que remontarse al año 1605, en la ciudad de Estrasburgo, cuando inició su 
publicación el primer periódico del mundo. Se utilizó una tecnología desarrollada 164 
años antes por Gutenberg, que había inventado un dispositivo para producir 
innumerables copias del mismo texto. Y este es el problema: la limitación inherente que 
produce la misma edición para todo el mundo. Y hoy, la tecnología de impresión 
analógica todavía tiene la misma limitación que existía en los días de Gutenberg: 
produce la misma edición para todo el mundo. Y esta limitación tecnológica ha 
configurado la industria editorial y las prácticas publicitarias durante los últimos cuatro 
siglos. Debido a que cada edición tiene un número finito de páginas y se imprimía con 
la tecnología analógica tenía que producir lo mismo para todos, los editores de los 
periódicos tuvieron que seleccionar las historias en función de dos criterios: Las noticias 
sobre las que el director piensa que todos deben ser informados, y noticias que podrían 
tener un mayor interés para la comunidad en su conjunto. 
 
La razón más clara por la cual la gente se pasa a leer online es para encontrar una 
mezcla de contenido que satisfaga su propia mezcla de intereses, pero que no reciben 
del resto de los medios de comunicación… “quieren satisfacer sus propias y únicas 
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mezclas de intereses de grupo o específicos mejor que cualquier editor de un periódico 
que pueda conjeturar qué es aquello que les interesa”. 
 
“La limitación de la tecnología de Gutenberg –la producción de la misma edición una 
sola vez para todo el mundo- es un problema fundamental que no se puede resolver 
gradualmente con el incentivo del precio de la suscripción, una tipografía más elegante, 
o noticias más cortas. Tampoco se puede encontrar una solución en la búsqueda 
online.”14 
 
Por su parte, Juan Antonio Giner, insiste en esa “caída libre” de la prensa 
norteamericana, al referirse a las lecciones aprendidas de Leo Bogart: 
 
- Los diarios nunca mueren por falta de lectores sino por falta de publicidad 
- Los diarios para todos son los diarios para nadie. Así murieron revistas como 
Life o Look, incapaces de competir en su momento con el nuevo líder de los 
medios de comunicación de masas: la televisión. 
- Un diario no pueden ser sólo un negocio, debe ser visto como una verdadera 
institución social 
- La crisis de los grandes diarios es la crisis de las grandes ciudades 
- Los grandes diarios los hacen siempre los grandes editores y muy pocas 
veces los banqueros o los hombres de negocios 
- Los verdaderos “dueños” de los diarios son sus lectores, no sus anunciantes 
- Los cambios hay que hacerlos cuando las cosas van bien.15 
 
Bernardo Díaz Nosty, Director de la Cátedra UNESCO de Comunicación de la 
Universidad de Málaga, en el número 18 (Otoño 2009) de Periodistas, revista editada 
por la FAPE (Federación de Asociaciones de la Prensa de España) recordaba un 
momento similar de crisis de la prensa hace treinta años, en la década de los 70´: 
 
“Entonces se solaparon tres crisis: de identidad, porque la televisión se había 
convertido en el referente del consumo mediático; tecnológica, pues el sistema 
                                                
14 Cuadernos de Periodistas, número 15, septiembre de 2008. APM, Asociación de la Prensa de Madrid) 
15 Cuadernos de Periodistas, número 15, septiembre de 2008. APM, Asociación de la Prensa de Madrid) 
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de producción era obsoleto; y económica, pues a la falta de competitividad se 
unía la recesión de 1973. Aquella situación –se hablaba de la muerte de la 
prensa- se solventó con la refundación del medio. Diarios mejor diseñados, 
mejor impresos y competitivos”. 
 
“Los procesos de migración del soporte papel al digital se ha acelerado, no son 
reversibles y alcanzarán su máxima expresión cuando los nativos digitales se 
conviertan en gran público. No significa esto la desaparición del papel y su valor 
como soporte complementario. Los próximos 15 años van a redefinir los 
modelos de producción de noticias y, por ello, el periodismo, en un escenario 
radicalmente distinto, descrito por generaciones tecnológicamente activas. Se 
pasará de la edición continua a la recepción continua, dentro de envolventes 
tecnológicas en las que se insertará la oferta multimedia”. 
 
Para Juan Varela, periodista y consultor de medios, autor editor del blog “periodistas 21 
las fronteras entre prensa impresa y digital se difuminan. Así mismo, se redefinen los 
medios y los productos periodísticos en función de los contenidos, no en función de los 
soportes ni de los formatos. “Nos orientamos –señala Varela- hacia dos clases de 
productos: unos son cerrados, en ellos el público interactúa poco con los contenidos, y 
otros son más abiertos. Con respecto a los medios, van a coexistir grandes periódicos 
con una mayoría de pequeños medios, cuyas redacciones estarán orientadas hacia áreas 
muy especializadas”. 
 
En cuanto al papel del diseño y el rediseño, que es finalmente el tema central de esta 
investigación, ¿se trata de renovarse para no morir? 
 
Coincidimos con la profesora Ángeles Cabrera González en que “el diseño es por 
naturaleza cambiante, al igual que la tecnología, la sociedad, la cultura y la moda. Pero 
sus variaciones, al menos en el ámbito informativo, no pueden ser fruto de la 
improvisación o de las modas, sino del rigor científico y profesional sobre el que se 
cimenta el periodismo. Esta consideración nos impulsa a ahondar en esta materia desde 
el ámbito académico, conscientes de que la importancia del diseño periodístico radica 
en su estrecha unión con el mensaje que transmite y el efecto que produce en el 
receptor”.  
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“Habrá que diseñar los periódicos online –afirma Ángeles Cabrera- a partir del 
conocimiento del uso que las propias audiencias hagan del contenido (por ejemplo: solo 
lectura, lectura y descarga, lectura y reenvío, vista pero no lectura, etc.) Conocer el uso, 
el consumo y las preferencias de las audiencias será necesario en el diseño de periódicos 
online porque el diseño periodístico en cualquier medio (papel o Internet) tiene como 
fin hacer que los contenidos sean leídos y comprendidos adecuadamente por las 
audiencias a las que se dirigen, lo cual supone atender a las necesidades (usabilidad, 
accesibilidad, claridad, legibilidad, etc.), hábitos (lectura, interacción, participación…) y 
costumbres (culturales, generacionales, intelectuales, de entretenimiento…) de las 
audiencias.”16 
 
En su Tesis, Variables creativas infográficas en el desarrollo de la imagen, Manuel 
Viñas Limonchi apunta que “el lenguaje visual acoge nuevas formas de presentación 
dentro del área global que comprende la página "web"; acaparando el propio 
componente gráfico un mayor porcentaje de ocupación total así como de atractivo 
explícito con respecto a la suma tipográfica o enunciado. Nos encontramos, por tanto, 
en un ámbito en el que armonizan perfectamente el modelo conceptual, derivado del 
concepto tipográfico (texto e hipertexto), y el modelo iconográfico, asentado éste en la 
inclusión de iconos y de imágenes exentas o de "backgrounds", que dan soporte a la 
fracción escrita. Iconos, como elementos puente cuya misión pasa por establecer la 
interacción entre el usuario y la información tipo incluida dentro de la página 
seleccionada; ampliando de este modo su función meramente estética.” 
 
“Dichos argumentos creativos nos evocan los patrones pictóricos y de diseño 
instaurados en el que fuera, durante el período de entreguerras, el mayor centro de 
energía creadora del Viejo Continente, la Bauhaus alemana de los Gropius, Kandisnky o 
Meyer. En aquel momento las imágenes artísticas cobijaban todo un conjunto de enseres 
gráficos que denotaban la imperiosa necesidad de dotar al cuadro o proyecto de una 
información ideológica, utilitaria o descriptiva. Parámetros que intensifican las 
                                                
16 CABRERA GONZÁLEZ, Ángeles. (2009): El diseño de la prensa digital española en el contexto de 
la convergencia tecnológica. La identidad visual del ciberperiodismo, en RLCS, Revista Latina de 
Comunicación Social, La Laguna (Tenerife): Universidad de La Laguna, recuperado el 6 de septiembre 
de 2010. 
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probabilidades visuales; aumentando, por consiguiente, los atributos gráficos aplicables a 
los elementos que conforman la imagen.”17 
 
 
  
 
Pequeñas dosis de información frente a las largas historias de los medios escritos tradicionales.  Es el 
modelo USA Today frente al al WSJ (Wall Street Journal). En la imagen, su último rediseño, que incluye la 
propia marca o cabecera, y sus laterales que comienzan a utilizarse como espacio publicitario. 
 
                                                
17 VIÑAS LIMONCHI, Manuel. Tesis doctoral: Variables creativas infográficas en el desarrollo de la 
imagen, 2009. 
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Así pues, nos disponemos a investigar cual es el papel a jugar por el diseño y la 
representación gráfica de la información en estos periódicos, viejos y nuevos, que 
intentan actualizarse y adaptarse para sobrevivir en un mundo distinto de aquel en que 
nacieron. 
 
 
1.2. Antecedentes y desarrollo del diseño de periódicos 
 
El diseño ha ido adquiriendo una relevancia cada vez mayor en los procesos de edición 
de cualquier medio informativo periódico, hasta el punto de poder afirmar que forma 
parte del contenido, tanto del mensaje como del propio medio. 
 
Esa “presentación” visual, tanto de la información como del producto, estaría en la 
propia esencia del concepto de diseño: el aspecto gráfico, como diseño de 
comunicación, y el aspecto de producto u objeto, como diseño industrial.  
 
Esta relevancia del diseño se plantea con más insistencia en el marco de la convergencia 
tecnológica y de la revolución digital que estamos viviendo, donde los usuarios –ya no 
sólo lectores-  se han familiarizado definitivamente con las imágenes, con las fuentes 
tipográficas, con el color, con el hipertexto... y con nuevos soportes ajenos al papel. 
 
En este contexto, vamos a intentar situar ese concepto de diseño, que iría mucho más 
lejos que su aspecto meramente estético o formal, para definirlo, buscar sus raíces, sus 
campos principales de actividad, sus componentes, sus funciones... y finalmente definir 
y analizar lo que entendemos como diseño periodístico y diseño de información en la 
actualidad así como el papel que debe de jugar en esta etapa de cambios en la que los 
periódicos tienen que “reinventarse” si quieren sobrevivir. 
Somos conscientes de que diseño es un término que se utiliza y se interpreta 
habitualmente en muchos sentidos y se aplica a muchos campos de actividad: diseño 
industrial, diseño de moda, diseño de interiores, diseño de edificios... En lo que se 
refiere a la actividad profesional, tanto en el campo del diseño industrial o de producto 
como al gráfico o de comunicación, el diseño debería relacionarse con la propuesta de 
un proyecto así como con la realización o plasmación de dicho proyecto. 
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Moholy Nagy, miembro de la Bauhaus, definía así el diseño en 1938:  
 
“Es la organización de materiales y procesos de la forma más productiva, en un 
sentido económico, en un equilibrado balance de todos los elementos necesarios 
para cumplir una función. No es una limpieza de la fachada, o una nueva 
apariencia externa; más bien es la esencia de los productos. Diseñar es una 
compleja e intrincada tarea. Es la integración de requerimientos técnicos, 
sociales y económicos, necesidades biológicas, con efectos psicológicos y 
materiales, forma, color, volumen y espacio, todo ello pensado e 
interrelacionado.” 
 
Si nos centramos en el diseño gráfico, campo del que parte el diseño de información, el 
diseño editorial y el diseño periodístico, podemos afirmar que su objetivo es transmitir 
un mensaje de la forma más eficaz posible y hacer accesible la información a nuestros 
destinatarios. Se trata, por lo tanto, de un proceso de comunicación: 
 
Emisor > canal > código > receptor < respuesta. 
 
Su actividad consiste en construir mensajes visuales, dar forma a la información para 
llegar a los receptores (lectores, usuarios...). Para ello utiliza unos códigos visuales y 
unas herramientas. Su trabajo es plasmado 
en un soporte (papel, pantalla...).  
 
El diseño gráfico utiliza imágenes, 
tipografías, colores... para cumplir su 
objetivo: enviar un mensaje a los públicos a 
los que se dirige y que éstos lo entiendan 
de la forma deseada.  
 
 
 
 
Lenguaje gráfico puro. Diseño 
gráfico de cartel de Shigeo 
Fukuda. 
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Jorge Frascara18 describe la actividad de diseñar como “el proceso de concebir, 
programar, proyectar, coordinar, seleccionar y organizar una serie de factores y 
elementos -normalmente textuales y visuales- con miras a la realización de productos 
destinados a producir comunicaciones visuales”. Considera, asimismo, Frascara que, 
mejor que el término “diseño gráfico”, es “diseño de comunicación visual” por ser más 
descriptivo y completo. 
 
Al analizar el concepto diseño de comunicación visual como campo de actividad 
estaríamos describiendo los tres elementos clave: Un método (diseño), un objetivo (la 
comunicación) y un medio (la visión).  
 
Toda pieza de comunicación visual nacería de la necesidad de transmitir un mensaje 
específico. Por lo tanto, concluye Frascara19, “el diseñador, a diferencia del artista, no es 
normalmente la fuente de los mensajes que comunica, sino un intérprete que configura 
mensajes originados por otras personas de manera que sean accesibles para un público 
determinado”. 
 
Algo más subjetiva es la descripción que hace Paul Rand20, uno de los grandes pioneros 
de la comunicación gráfica moderna, de la actividad de diseñar:  
 
“El buen diseño, la buena tipografía es una fusión de información e inspiración, 
de lo consciente y lo inconsciente, de ayer y de hoy, de realidad y de 
imaginación, de trabajo y de juego, de oficio y de arte”.  
 
Pero sobre estas ideas podemos extraer como conclusión que toda pieza de 
comunicación visual surgida de la necesidad de transmitir un mensaje específico 
comparte una disciplina intelectual, social, estética y práctica, y por lo tanto, se 
encuentra lindando los territorios de las ciencias sociales, el arte, la tecnología y el 
oficio. 
                                                
18 FRASCARA, Jorge. Diseño de Comunicación.  Ediciones Infinito, Buenos Aires, 2006. 
19 Ibidem. 
20 RAND, Paul. Typografische Grundlagen. ABC Verlang Zürich, 1976. 
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1.2.1. De la escritura a los soportes y medios escritos 
 
Es obligado referirse, como punto de partida, a cómo nacieron y se fueron desarrollando 
los primeros signos gráficos que creó el ser humano para comunicarse, desde las 
primeras pinturas rupestres, los ideogramas y los distintos pasos que fue dando hasta 
crear los complejos sistemas de comunicación escrita que utilizamos hoy. Este largo y 
creativo proceso es lo que explica en unas líneas con forma de poema, Adrian Frutiger 
con las que hemos querido abrir este apartado inicial: 
 
De arriba abajo, la mano se anima. 
Ya no se dedica al combate; 
Amaestrada, describe un trazo ligero en la pared de la caverna. 
 
Una recta, 
He aquí un tronco, una lanza, el esbozo temprano de una forma humana. 
Dos, tres, cuatro rectas, 
He aquí cazadores, un bosque, las cuatro patas de un animal. 
El brazo se alza y traza un arco,  
he aquí un arma, una copa o una barca. 
 
Como por milagro, el arco se convierte en círculo,  
y he aquí la fruta, el sol o la luna llena. 
 
Nacimiento de las primeras imágenes. 
 
De la imagen al signo, el camino es corto. 
Del signo a la escritura, el camino es largo. 
       I  no es en sí una i 
      II no constituye una n 
Ni III una m. 
 
En su origen, los signos nombran objetos, y luego hechos, 
Y, más tarde, conceptos. 
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Pero transcurren milenios 
Hasta la aparición de los signos del alfabeto. 
Leídos millones de veces,  
esos signos están grabados en el inconsciente colectivo, 
cual inventario de letras disponibles.21 
 
Se puede afirmar que el trazo, y con él la expresión gráfica, a partir de la línea y el 
contorno, es el punto de partida de todas las culturas. Es también el descubrimiento de 
la tecnología manual, que comienza probablemente con las pinturas encontradas en las 
cuevas de Altamira o Lascaux, que tenían como objeto la imitación de la figura de la 
naturaleza, y que más tarde se convertirían en otro tipo de signos que van adquiriendo  
un sentido simbólico. 
 
 
 
 
 
Antes de los alfabetos que conocemos y utilizamos en la actualidad, nuestra civilización 
recorrió un largo camino de descubrimiento y utilización de signos gráficos para 
comunicarse. En un primer estadio, fueron los pictogramas, que relacionaban el signo o 
dibujo básico o primario con el significado. Después surgieron los ideogramas, que 
                                                
21 FRUTIGER, Adrian. En torno a la tipografía. Gustavo Gili, Barcelona, 2002 
Primeros signos y primeras expresiones gráficas 
que buscan imitar las figuras de la naturaleza. 
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vinculaban los signos abstractos con determinados conceptos o valores. Y  en un tercer 
estadio, nacieron los fonogramas, signos abstractos y codificados que se corresponden 
con sonidos. Así, los sumerios crearon la primera escritura que desembocó en un 
lenguaje codificado, que exigía un proceso de aprendizaje en el que cada símbolo 
correspondía a un fonema, y que se denominó escritura cuneiforme. Por su parte, los 
egipcios desarrollaron los jeroglíficos, donde tanto las imágenes como los símbolos 
representan sonidos. Más tarde, los fenicios crearon el primer alfabeto silábico, que 
estaba compuesto por 22 letras, todas consonantes, y que se leía de derecha a izquierda.  
 
Así, es el trazo lo que antecede al alfabeto y a los sistemas de signos, que evolucionaron 
desde los pictogramas hasta los fonogramas pasando por los ideogramas y los 
logogramas. Lo cierto es que la escritura no nació por generación espontánea. Se trata 
de un largo proceso en continua evolución.  
 
Entendemos por pictograma una representación simplificada de un objeto real como 
signo simbólico. Antes de llegar a producir estas grafías y reproducirlas en los primeros 
soportes, el ser humano tuvo que acumular un repertorio de símbolos que en una suerte 
de organización, deviene en una sintaxis. Pero este conjunto de signos no comenzaría 
con las formas básicas de la geometría elemental: el círculo, el cuadrado o el triángulo, 
sino con las formas y técnicas derivadas del movimiento de la mano y de los procesos 
de tallado. 
 
El inicio de los alfabetos que utilizamos se debe al gran paso que supuso la sustitución 
de esos pictogramas por los grafemas: Esa larga y creativa transición de unos a otros, 
supuso un salto cualitativo incuestionable en el proceso de creación de la escritura: 
pasar de la representación pictográfica a los grafemas abstractos. 
 
El repertorio de esos grafismos básicos que terminarán derivando en grafemas (“unidad 
mínima e indivisible de la escritura de una lengua”, según el Diccionario de la Real 
Academia) siempre está condicionado por la tecnología, por la economía y por la 
estética. Como afirma Aicher, “el uso es su función y la función es su uso”.22 
 
                                                
22 AICHER, Otl. Tipografía. Editorial Campgrafìc, Valencia, 2004 
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Jesús García Yruela define así el concepto de escritura:  
 
“Es un sistema de comunicación por representación del pensamiento, mediante 
palabras u otros signos gráficos sistematizados, trazados sobre una superficie 
con ayuda de algún instrumento”.23 
 
El lenguaje escrito es, por tanto, un medio de comunicación y, como tal, se transforma 
según las circunstancias de la comunicación. Para Otl Aicher, desde una perspectiva de 
diseño gráfico, “la escritura es la interpretación visual del lenguaje”, teniendo presente 
que el lenguaje es la interpretación del mundo. Aicher sostiene que existe una fuerza 
interna que nos impulsa a tallar o a escribir, y que los signos abstractos, los trazos al 
azar sin motivo y las figuraciones lineales precedieron a las imágenes conscientes. Así, 
la ornamentación lineal, que constituye una forma relativamente organizada de diseño 
gráfico sobre la cerámica, antecedió a la representación de objetos. 
 
 
 
 
 
                                                
23 GARCÍA YRUELA, Jesús. Tecnología de la comunicación e Información escrita. Editorial Síntesis, 
Madrid, 2003 
Todas las formas de escritura son la representación visual de un lenguaje y de una forma 
de pensamiento y de conocimiento. 
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Columna Trajana en Roma. Año 1114. Canon de escritura romana.  
Los rasgos básicos de los caracteres romanos se recuperarían en el Renacimiento, y tras la 
implantación de la Imprenta de Gutenberg y de los tipos móviles, se convertirían hasta la 
actualidad en el modelo de legibilidad para los textos impresos sobre papel, como los libros 
o los periódicos. 
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Es preciso resaltar que las diferentes formas de la letra que se van adoptando en cada 
época tienen una clara vinculación con las necesidades, las funciones y los 
condicionantes técnicos en cada etapa y en cada momento histórico. Así, por ejemplo, 
entre los siglos II y IV se impuso la llamada escritura rústica, con formas estrechas de 
las letras, con el fin de aprovechar el espacio al máximo ante la escasez de soporte 
pergamino. Con la escritura uncial comienzan a utilizarse las letras minúsculas, otra 
evidencia de la búsqueda permanente de la funcionalidad y el ahorro, ya que éstas 
proceden de una deformación de las mayúsculas al realizar los copistas los trazos de la 
escritura cada vez más rápido. 
 
 
Los textos escritos manualmente eran ejemplares únicos e irrepetibles, y por lo tanto, 
con una capacidad de difusión muy escasa. El paso siguiente sería la reproducción en 
serie de aquellos manuscritos góticos para llegar a más lectores. En este sentido, 
también el invento de los tipos móviles de Gutenberg (1450) se basaba en la forma de 
las letras góticas que los amanuenses germanos utilizaban al reproducir los manuscritos. 
La posibilidad de reproducir mecánicamente mediante moldes esas letras tenía una 
importancia para la difusión de las ideas, el conocimiento y la información casi tan 
grande como la aparición del propio alfabeto. 
 
Para las ilustraciones se utiliza sobre todo la xilografía que, al ser en relieve, permite la 
impresión simultánea con los tipos. A partir del siglo XVI se emplea también la 
calcografía o grabado en cobre, en hueco, que ha de pasarse por un tórculo, ya que la 
prensa no permite la estampación. 
Elaboración propia. 
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Centrémonos en el aspecto de medio de comunicación, es decir de producto fabricado 
en serie y dirigido a un colectivo. Así, el primer libro impreso por Gutenberg - la Biblia 
de 42 líneas – compuesto con tipos móviles y producido con la nueva técnica de la 
imprenta, marca el inicio de una nueva etapa de profesionalización tanto en su faceta 
gráfica como industrial, o de producción en serie. Se estima que pudo llegar a imprimir, 
iluminar y encuadernar 180 ejemplares de 1.282 páginas cada uno. Para finalizar este 
trabajo de edición, iniciado el 23 de febrero de 1.455, dedicó cinco años. Desde el punto 
de vista de la realización gráfica, aunque estaba imitando el estilo de los manuscritos de 
la etapa gótica elaborados en los monasterios, se pueden apreciar ya los elementos 
básicos de la composición de página: un formato equivalente a 290x420 mm., dos 
columnas de 42 líneas o renglones cada una, los márgenes definidos para todas sus 
páginas así como la disposición de los encabezamientos y del folio o paginación. 
 
Los libros anteriores a la imprenta de Gutenberg, ya mostraban un orden y una estructura 
gráfica. 
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Editores como Aldo Manuzio y tipógrafos como Nicholas Jenson sentaron las bases 
para que las llamadas artes gráficas, encargadas con su nueva tecnología de reproducir 
en serie y a bajo coste  palabras escritas, imágenes, signos, colores… se extendieran y 
desarrollaran durante los siglos posteriores, tanto en su vertiente industrial y técnica, 
como en el aspecto estético y visual. 
 
 
 
 
1.2.1.1. SOBRE EL NACIMIENTO Y DESARROLLO DE LA PRENSA 
 
Los periódicos, entendidos como publicaciones periódicas, nacen a principios del siglo 
XVII y se desarrollan como consecuencia de la experiencia tipográfica y de la 
consolidación de la imprenta. 
 
Las Gacetas introdujeron el concepto de 
periodicidad que se convertiría en uno de 
los aspectos clave del “periódico”, hasta 
ser en los siglos posteriores, lo sustantivo. 
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Como afirma José Antonio Martín Aguado, “el periódico en esta época, en formato y 
diseño era tributario del libro”24 
 
El desarrollo de la prensa se vio favorecido por tres factores: 
 
- El desarrollo de los transportes, el correo, las redes ferroviarias, las 
carreteras… tuvieron una influencia directa en la distribución de los 
periódicos, especialmente en las ciudades. 
- La evolución de las comunicaciones: el telégrafo (1837) y el teléfono (1867). 
- La evolución de las técnicas de fabricación. Pasando de la imprenta artesanal 
a un  proceso industrial cada vez más rápido y perfeccionado.  
 
 
                                                
24 MARTÍN AGUADO, José Antonio. Proyecto y diseño de un diario. Editorial Ciencia 3, Madrid 1991 
Los diarios apenas 
cambiaron su aspecto 
gráfico durante siglos. 
Las limitaciones 
tecnológicas y el 
imperativo de la 
urgencia en la edición 
y la producción fueron 
aspectos decisivos. 
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1.2.1.2. SOBRE LOS ORÍGENES DEL DISEÑO GRÁFICO 
 
Tendríamos pues, a partir del desarrollo de las distintas formas de escrituras, de la 
puesta en marcha de la mecanización en la realización de publicaciones, así como de 
otros factores que surgirán ya en el siglo XX, y que más adelante analizaremos tres 
visiones diferentes que se detienen en tres hitos, para señalar cual sería el nacimiento de 
lo que estamos denominando diseño gráfico o diseño de comunicación visual: 
 
- Surgiría con los primeros trazos gráficos, con los que se inicia el dibujo y la 
escritura. 
 
- Nacería con la imprenta, con los tipos móviles y el desarrollo del libro y 
otros medios impresos realizados en serie.  
 
- Aparecería en el siglo XX, definido por la escuela Bauhaus como profesión 
o actividad artística, junto a otras disciplinas del diseño industrial, en el 
contexto de las vanguardias de las primeras décadas del siglo. 
 
 
Página de la Biblia 
de 42 líneas de 
Gutenberg. 
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1.2.2. El diseño gráfico en los medios de comunicación escritos 
 
¿Se puede hablar ya en esta época de diseño gráfico? Lo cierto es que –como afirma 
D.A. Dondis25- aquellos primeros impresores no se preocupaban mucho de su condición 
de diseñadores gráficos. Tenían muchos otros problemas. Además de diseñar su tipo de 
imprenta habían de aprender a vaciarlo en el metal, a construir prensas, a comprar papel, 
a desarrollar tintas adecuadas, a vender sus servicios, y muchas veces, incluso a escribir 
los originales que imprimían. 
 
 
Tras esos primeros pasos del invento de la imprenta y de los tipos móviles, comienza la 
creación de alfabetos específicos, ya diferentes de aquellas primeras familias que 
imitaban la escritura gótica manual. Y con este desarrollo, en pleno Renacimiento, de 
los tipos originales, se iniciará un salto fundamental: la invención de la “sintaxis 
tipográfica”, es decir, la organización y sistematización en el uso de los diferentes 
signos en un mismo libro (redondas, versales, negritas, itálicas, comillas, guiones…).26  
                                                
25 DONDIS, D.A. La sintaxis de la imagen. Introducción al alfabeto visual. Gustavo Gili, Barcelona, 
1990 
26 CORAZÓN, Alberto. Palabra e Icono: Signos. Real Academia de Bellas Artes de San Fernando. 
Madrid, 2006. 
La tecnología de los tipos móviles, sin duda, ayudó decisivamente a crear una “sintaxis tipográfica”. 
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El desarrollo del diseño de tipografías ha estado siempre estrechamente unido a cada 
etapa histórica, a sus corrientes culturales y artísticas así como a la tecnología utilizada 
y disponible en cada momento. Cada familia de caracteres es, pues, fruto de su tiempo y 
de su entorno: el Renacimiento, el Barroco, el Clasicismo, la era industrial, las 
vanguardias de las primeras décadas del siglo XX, o la revolución digital. 
 
 
 
 
 
El diseño como actividad profesional, vinculada a la actividad y a la producción 
económica y dirigido a un público amplio sólo se puede entender en el contexto de la 
revolución industrial y de la sociedad de masas. Es en los siglos XIX y XX cuando los 
avances técnicos permiten convertir las llamadas artes gráficas en una industria a la que 
se incorporaban la linotipia, la monotipia, la rotativa, la impresión offset, la fotografía, 
la impresión en color... Así los periódicos y las revistas adquieren mayor protagonismo 
e influencia al aumentar sus tiradas y llegar a públicos lectores más amplios.  
 
Los avances técnicos permitieron el desarrollo de las artes gráficas, la incorporación de fotografías e 
ilustraciones a las primeras páginas de los periódicos y revistas. Portada de ABC.  
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En opinión de Dondis:  
 
“el diseñador gráfico que conocemos hoy no aparece hasta que se produce la 
verdadera revolución industrial en el siglo XIX, cuando el perfeccionamiento de 
las técnicas de impresión y de fabricación de papel posibilitó efectos decorativos 
mayores en la manipulación del texto y la ilustración. El artista gráfico y el 
pintor de caballete fueron los que prestaron atención a los procesos de impresión 
recién descubiertos  para obtener con ellos resultados creativos.”27 
 
Dondis plantea también un aspecto fundamental del concepto de diseño gráfico tal y 
como lo concebimos aquí y ahora: la necesaria y estrecha relación entre forma y 
contenido:  
 
“Esta relación es especialmente importante en los medios de impresión masiva, 
pues son una combinación de palabras, imágenes y formulaciones abstractas de 
diseño, y su naturaleza básica está definida por esa combinación de lo verbal y 
lo visual en un intento directo de transmitir información.”28 
 
 
                                                
27 DONDIS, D.A. La sintaxis de la imagen. Introducción al alfabeto visual. Gustavo Gili, Barcelona, 
1990 
28 Ibidem 
Diseño gráfico de Milton Glaser para la ciudad de Nueva York: de lo visual a lo verbal. 
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1.2.3. Siglo XX: Las vanguardias, las escuelas y la profesionalización del diseño 
 
 Las primeras décadas del siglo XX en Europa supusieron un salto de gigante en el 
desarrollo del diseño gráfico como actividad profesional y como desarrollo de un 
lenguaje visual y gráfico totalmente nuevo. En aquellos primeros años aparecen 
movimientos artísticos y escuelas que buscan nuevas formas de expresión como 
reacción al clasicismo. Son las vanguardias, que quieren romper con el pasado en una 
época convulsa y de grandes cambios: Guerras, revoluciones, crisis, cambios 
tecnológicos y avances científicos. 
 
Esas tendencias modernas determinaron la creación en el siglo XX, esencialmente, 
como apuntaba Hans Sedlmayr en 1955, “la arquitectura constructivista funcionalista, 
las llamadas pinturas y esculturas abstractas y el surrealismo”.29 
 
En el periodo situado entre las dos guerras mundiales, la pintura abstracta alcanza un 
amplio desarrollo y se va sistematizando a partir de las influencias del suprematismo 
ruso (Malevich), del constructivismo (Lissitzky) y del movimiento De Stijl (Mondrian).  
 
Se impone “la separación de lo expresivo y lo 
emocional en beneficio de lo geométrico-
constructivo, influye a través de la Bauhaus en 
la arquitectura constructivista”. 
 
Algunos, como los futuristas, los dadaístas, los 
constructivistas o los seguidores de la revista 
De Stijl se adentraron  en el terreno de la 
tipografía y de la expresión gráfica. 
Contribuyeron a ver el texto como imagen, 
como un poderoso elemento de expresividad 
visual. 
 
                                                
29 SEDLMAYR, Hans. La revolución del arte moderno. Acantilado, Barcelona, 2008. 
Una de las revistas editadas por el 
movimiento Dadá en París. 
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Las corrientes y escuelas más destacadas que ejercieron una influencia decisiva en el 
desarrollo de los lenguajes del diseño gráfico fueron: 
 
Art Nouveau, Modernismo. Alrededor de 1900 se perciben propuestas de 
cambio mientras surgen tendencias artísticas e intelectuales que cuestionan los 
valores de la sociedad moderna mientras se añoran los valores perdidos. 
Mientras se produce un movimiento de retorno a los valores y estilos de 
expresión de épocas pasadas, nacen también nuevas prácticas como 
consecuencia de la aparición y el desarrollo de nuevas tecnologías y modos de 
impresión y composición (nuevas formas de composición mecánica) y el avance 
imparable de la producción en serie. Gran influencia en el desarrollo del cartel 
publicitario. Art Nouveau, Judendstil…  
 
 
 
Diagrama que muestra las corrientes y escuelas que influyeron en el desarrollo del diseño gráfico 
como actividad profesional en las primeras décadas del siglo XX. Elaboración propia. 
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Arts&Crafts, Inglaterra, 1880. William Morris. Rechazo a la separación entre 
arte y artesanía, así como a los métodos industriales de trabajo. Búsqueda 
romántica de un regreso al medievalismo.  
El diseño estaría en el centro de la relación entre arte e industria. En la gráfica se 
busca una síntesis entre las dos formas básicas de comunicación visual impresa: 
el texto (tipografía) y la imagen (ilustración). 
 
Futurismo. 1909. Manifiesto del 
poeta Marinetti. Inicialmente es 
una corriente literaria. Uno de sus 
objetivos era provocar una 
revolución en la tipografía que se 
dirigía contra la llamada 
“armonía tipográfica”.  
La palabra en libertad: romper 
con el lenguaje ortodoxo, tanto oral como visual. 
Recrear el mundo dinámico, la automoción y las máquinas como símbolo. 
 
 
El Modernismo fue el estilo que más se utilizó en la incipiente publicidad para el 
diseño de carteles y rótulos comerciales.  
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Dadaismo. 1916. Pertenecieron en 
algún momento a este movimiento  
artistas que posteriormente adquirirían 
una gran notoriedad, como Man Ray, 
Picabia, Duchamp, Schwitters… o en 
algunos casos, como este último, se 
dedicarían profesionalmente al diseño 
gráfico y a la publicidad. 
Reivindicaban la intuición y utilizaban 
la provocación para expresarse. Crearon 
revistas muy innovadoras desde el punto 
de vista visual y tipográfico, como Der 
Dada o Merz o el periódico Mecano. 
 
 
Constructivismo. 1915. Nació y se desarrolló en Rusia. Rochenko o El  
Lissinski fueron algunos de sus figuras más representativas. Estaban contra los 
conceptos y categorías artísticas tradicionales, entendían el papel del artista 
como constructor, ingeniero de obras artísticas que participan en la 
transformación del país. 
Su filosofía gráfica era la economía de la expresión, la experimentación con la 
fotografía, los fotomontajes, la tipografía y las formas gráficas geométricas. 
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De Stij, 1917, Holanda. Es el nombre 
de una revista fundada por Theo Van 
Doesburg. Su representante más 
conocido es Piet Mondrian. 
Ejercieron una gran influencia en el 
diseño y la arquitectura por sus 
estructuras reticulares y composiciones geométricas así como por el uso de 
colores primarios en sus obras. 
 
Surrealismo. Es heredero del movimiento Dadá. Fue 
impulsado por André Breton en 1924. Basa su estética 
en las fuentes ocultas de la imaginación y el 
subconsciente. La búsqueda de imágenes inesperadas 
que causaran un efecto inesperado es un aspecto que ha 
ejercido su influencia en el diseño publicitario y con un 
enfoque más persuasivo 
 
Bauhaus. Escuela fundada en 1919 y 
clausurada en 1933. Walter Gropius, 
Paul Klee, Herbert Bayer, Josep 
Albers, Moholy-Nagy… fueron 
algunos de sus profesores. Continúan 
con los ideales de la vanguardia rusa: 
la participación del artista a través del 
diseño. 
  
Investigaron en los campos de las 
formas abstractas, del color, de la 
tipografía, del diseño industrial, de la 
función de los objetos y de los 
mensajes…  
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En estas vanguardias ya se pueden encontrar los antecedentes de una ruptura formal y 
conceptual que sienta las bases del diseño gráfico actual. Carteles, portadas de libros, 
publicidad impresa, revistas y marcas de empresa fueron algunos de los soportes sobre 
los que comenzó a desarrollarse este arte aplicado y se crea un repertorio de formas 
nuevas: 
 
– Adopción de formas abstractas (la fotografía en blanco y negro es una 
primera abstracción de un mundo en color) 
– Revolución tipográfica 
– Collage y fotomontaje 
– Utilización del color como recurso psicológico  
– Estructuras reticulares en las composiciones 
– Economía de la expresión como filosofía gráfica 
– Composiciones estrictamente geométricas 
Portada de Harper Bazaar, diseñada por Herbert Bayer, profesor de la Bauhaus. 
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Al referirnos a esta época, requiere una mención especial la Bauhaus, escuela decisiva 
en la consolidación de las artes aplicadas y el diseño. Con su axioma la forma sigue a la 
función, continuaron los ideales de la vanguardia rusa: la participación del artista en la 
sociedad, a través del diseño, investigaron en el campo de la abstracción, del color como 
vehículo de comunicación y a través de profesionales como Jan Tschichold,, autor de 
“La Nueva Tipografía” fueron el antecedente directo y la base conceptual del “Diseño 
Internacional Suizo” y del funcionalismo. 
 
Para Tshichold el objetivo de cada proyecto tipográfico debería ser la consecución de un 
mensaje lo más corto y eficiente posible.  
 
“El hombre moderno ha sido absorbido por una masa de material impreso que, 
lo haya solicitado o no, le es entregado en su buzón o al atravesar las puertas de 
su casa. En un principio, los impresos de hoy se diferencian de los antiguos 
menos en la forma que en la cantidad. Pero a medida que la cantidad se 
incrementa, la forma a su vez empieza a cambiar: la velocidad con la que los 
modernos consumidores de impresos deben absorber estos hace que la forma de 
los impresos deba adaptarse a las condiciones de la vida moderna. Como norma 
nosotros no solemos leerlos tranquilamente línea a línea sino más bien echando 
un vistazo general y sólo si se logra captar nuestro interés pasamos a leerlo en 
detalle. (…) 
 
“La esencia de la nueva tipografía es la claridad. Esto la pone en deliberada 
oposición a la antigua tipografía cuyo objetivo era la “belleza” y cuya claridad 
no tiene nada que ver con el alto nivel que se requiere hoy en día. Esta extrema 
claridad es necesaria hoy porque las múltiples cantidades de impresos que 
reclaman nuestra atención, requieren una gran economía de expresión”30. 
 
Nacho Lavernia  y Manuel Lecuona sintetizan con gran claridad esta consolidación de 
la cultura del proyecto en la historia:  
 
“Lo útil es bello, la forma sigue a la función y menos es más son las tres 
                                                
30TSCHICHOLD, Jan. Die neue Typographie, Berlín, 1928 
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sentencias que definen y resumen la esencia del movimiento moderno, tanto en 
arquitectura como en diseño. El racionalismo y el funcionalismo acabaron 
definitivamente con el ornamento y se constituyeron como doctrina de un diseño 
que debía ser la base del progreso, de un mundo mejor y de un universo de 
objetos útiles y bellos al alcance de todo el mundo. Esta nueva utopía generó la 
época dorada del diseño, con la Bauhaus como referente más señalado, e invistió 
a la profesión de un aura casi mesiánica y de una responsabilidad frente a la 
cultura, al progreso y a la sociedad que todavía hoy perdura y que conviene 
analizar.”31 
 
 
 
ISOTYPE (International System of Typographic Picture Education), institución creada 
y dirigida por Otto Neurath en los primeros años veinte, que inicialmente se llamó 
“método de Viena” fue otro intento de reducir la ornamentación en los mensajes 
gráficos, introduciendo el uso de pictogramas, iconos y otras formas gráficas 
elementales. Neurath, filósofo austriaco, que pretendía la creación de un lenguaje 
                                                
31 LAVERNIA, Nacho / LECUONA, Manuel- Gestión del Diseño, en El valor del Diseño, Gráfico e 
Industrial. Valencia, ADCV, 2000. 
Gráfico realizado por ISOTYPE, 
grupo promovido por Otto Neurath 
en Viena, y que posteriormente 
ejercería una gran influencia en el 
desarrollo de las infografias y el 
Diseño de la Información. 
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basado en esos iconos y pictogramas cuyo objetivo sería comunicar mensajes complejos 
usando la menor cantidad posible de texto (“las palabras separan, las imágenes unen”). 
Mediante un código icónico integrado en una narrativa visual se buscaba comunicar 
eventos, objetos y relaciones complejas. Su objetivo era, dicho en otras palabras, 
desarrollar representaciones pictóricas que pudieran complementar o sustituir al texto, 
ya sea hablado o escrito, en cualquier lenguaje, de forma comprensible para el mayor 
número posible de personas. Obviamente, la peculiaridad de este lenguaje universal se 
basaba en la simplificación máxima de los elementos gráficos, de los detalles que 
entorpecieran la recepción de los mensajes. 
 
Representación de un gráfico estadístico mediante pictogramas realizado por ISOTYPE 
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Resulta pertinente también establecer algunos paralelismos entre estas vanguardias 
artísticas de las primeras décadas del siglo XX, que revolucionaron las artes visuales, la 
fotografía, el cine, el diseño gráfico, la tipografía… a las que nos hemos referido, con la 
revolución digital de los nuevos media y las técnicas informáticas actuales que estamos 
viviendo en la actualidad. 
 
Lev Manovich, del Departamento de Artes Visuales de la Universidad de California ha 
analizado esta relación afirmando: 
 
“De la nueva visión, la nueva tipografía, la nueva arquitectura de los años veinte 
pasamos a los nuevos media de los años noventa; de “un hombre con una cámara 
de cine”, a un usuario con un motor de búsqueda, un programa de análisis de 
imágenes y un programa de visualización; del cine –la tecnología de la memoria; 
de la desfamiliarización, al diseño de la información”.32 
 
Es cierto que en este caso estaríamos comparando una revolución tecnológica con una 
revolución artística. Pero al analizar las grandes innovaciones de aquellas vanguardias 
del pasado siglo se llevaron a cabo en el ámbito de lo que en aquel momento eran 
nuevos media: la fotografía, el cine, las nuevas técnicas de impresión y de 
fotocomposición… Así, la Nueva Visión era el lenguaje del media fotográfico, la 
Escuela Soviética del Montaje y la realización cinematográfica eran los nuevos 
lenguajes del media cinematográfico; la Nueva Tipografía de Tsichold era el nuevo 
lenguaje del media impreso, la Nueva Arquitectura de Le Corbusier era el nuevo 
lenguaje del media espacial. En última instancia, aquellos nuevos media eran también 
nuevas tecnologías, además de nuevos lenguajes artísticos. 
 
Manovich sostiene que la vanguardia de los años veinte inventó un conjunto de nuevos 
lenguajes formales que aún hoy son vigentes. Pero que también esta nueva vanguardia 
tecnológica, a través de nuevos media, está introduciendo un conjunto de técnicas 
igualmente revolucionarias. 
 
Pero esta nueva vanguardia sería diferente de la vieja por dos razones: 
                                                
32 MANOVICH, Lev. www.manovich.net 
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- La vanguardia de los viejos media de los años veinte trajo nuevas formas, 
nuevas maneras de representar la realidad y nuevas maneras de ver el mundo. La 
vanguardia de los nuevos media trata de nuevas maneras de acceder a la 
información y de manipularla. Sus técnicas son los sistemas hipermedia, las 
bases de datos, los motores de búsqueda, el análisis de datos, el tratamiento de 
imágenes, la visualización o la simulación. 
 
- La nueva vanguardia ya no se ocupa de ver o representar el mundo de nuevas 
maneras, sino más bien de acceder y usar de nuevas maneras los media 
previamente atesorados. En este sentido, los nuevos media son postmedia o 
metamedia, ya que utilizan los viejos media como materia prima. 
 
En esta línea podemos encontrar también reflexiones como las de María Luisa García y 
Tania Menéndez33: 
 
“No se puede olvidar el comienzo de Internet, las primeras páginas web creadas 
dependían de la habilidad del que manejaba el programa, aquellas webs donde lo 
sorprendente era la posibilidad de acceder a los contenidos desde el ordenador, y 
la llave para ser diseñador dependía de la capacidad para manejar las 
herramientas. Surgió un nuevo tecnólogo ajeno al diseño, que destacaba por 
dominar las herramientas frente a los profanos, que en los orígenes del 
nacimiento de Internet tenían gran poder de seducción.” 
 
“Las vanguardias artísticas tienen en común con el diseño de páginas web el 
haber nacido en un momento de cambios industriales, económicos y sociales. El 
desarrollo de la industria, a primeros de siglo, revolucionó las formas de vida de 
los individuos, al igual que la llegada de las nuevas tecnologías lo ha hecho a 
finales del siglo XX. Estos factores crean un contexto idóneo para la unión de 
arte e industria que tan buenos resultados dio a principios del siglo. Se puede 
considerar que tienen en común un marcado pragmatismo industrial.” 
 
                                                
33 GARCÍA GUARDIA, María Luisa, MENÉNDEZ HEVIA, Tania. El diseño digital. Mímesis del 
espacio pictórico. Fragua, Madrid, 2007 
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Por lo tanto, podemos afirmar que aquellos años veinte fueron los de la revolución 
tipográfica y del asentamiento del diseño gráfico como actividad profesional. Y trajo 
consigo que las composiciones simétricas tradicionales, propias de una época de lectura 
pausada y de la relación privada con el libro, fueran sustituidas por nuevos principios: la 
clara jerarquía de los tamaños de los tipos, la economía de las mayúsculas sobre el 
fondo limpio y blanco, la energía de los elementos geométricos simples diseñados para 
atraer la atención del espectador y para guiarlo paso a paso a través del mensaje. 
 
En su obra Tipografía Contemporánea: objetivos, práctica, crítica, Moholy-Nagy, 
escrito en 1925, reclamaba una nueva práctica tipográfica y presagiaba la sustitución de 
los soportes tradicionales por grabaciones sonoras e imágenes en movimiento. Opinaba 
que la tipografía debía elevar su categoría hacia un nivel de poder expresivo y una 
eficacia comunicativa mayor. Ello implicaba el fomento y el desarrollo tecnológico de 
los procesos de impresión con el fin de transformar las grises páginas repletas de texto 
en coloristas narraciones en una secuencia similar a la de los fotogramas 
cinematográficos. Era sin duda un pensamiento visionario y profético. 
 
Moholy-Nagy, director del curso preliminar de la Bauhaus desde 1923, también se 
adelantó a su tiempo en su relación con la práctica tipográfica. Defendía que en las 
composiciones era necesario introducir el elemento de tensión mediante el contraste de 
los distintos elementos visuales: vacío/lleno, claro/oscuro, multicolor/gris, 
vertical/horizontal, ortogonal/oblicuo… Asimismo, defendía como algo necesario 
conseguir una forma de escritura normalizada, sin tener que recurrir a las 
convencionales combinaciones de letras de caja alta y caja baja, y demandaba unos 
tipos de letra con las proporciones correctas, sin florituras, buscando sus formas 
esenciales y desnudas. Y esto fue lo que intentó Herbert Bayer, profesor del nuevo taller 
de Tipografía de la escuela, entre 1925 y 1927, con su alfabeto Universal, sin 
distinciones entre mayúsculas y minúsculas, y de una simplicidad geométrica total. 
 
Moholy-Nagy en otro escrito titulado “Pintura, Fotografía, Cine”, editado en 1925, 
reflexionaba sobre las tecnologías emergentes y su papel en el diseño gráfico y en la 
comunicación visual del futuro. Así, se refería a la tipofoto, a la integración de la 
imagen fotográfica y la tipografía que se convertiría en un poderoso antídoto para la 
aburrida naturaleza del texto.  
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“¿Qué es tipofoto? –se preguntaba Moholy-Nagy- La tipografía es comunicación 
compuesta en tipos de letra. La fotografía es la presentación visual de todo 
aquello que puede ser ópticamente aprehendido. La tipofoto es la más exacta y 
visual de las representaciones de la comunicación.” (…) “La tipofoto gobierna el 
nuevo tiempo de la nueva literatura visual.”34 
 
 
1.2.4. El funcionalismo en el diseño y su influencia en el desarrollo del diseño 
periodístico 
 
Es importante destacar en este punto la aparición del concepto de función en el diseño y 
en el arte, aspectos que ejercerán una influencia decisiva en el posterior desarrollo de la 
comunicación gráfica, del diseño periodístico y del diseño de la información, y que se 
resumen con el conocido axioma seguido por la Bauhaus: “la forma sigue a la función”. 
 
El funcionalismo se consuma y desarrolla después de la Primera Guerra Mundial.  
Walter Gropius, arquitecto, teórico y director de la Bauhaus es el iniciador de la “idea 
de la Bauhaus”, según la cual el diseño elemental funcional, al que han de subordinarse 
los distintos géneros artísticos, debe conferir su carácter a las formas de todos los 
accesorios y a la técnica.  
 
Hans Sedlmayr en La revolución del arte moderno acudía a las palabras de Meyer para 
explicar las bases del llamado funcionalismo en el arte:  
 
“Los edificios y los accesorios deben estar relacionados, con la misma 
inmediatez incondicional, con sus propósitos bien determinados, del mismo 
modo que la pieza de la máquina se relaciona con su función específica, 
evitando todos aquellos aditamentos que no sean absolutamente 
imprescindibles”. (…) “Las formas de los edificios, de los muebles y de los 
aparatos deben derivarse automáticamente, por así decirlo, del correcto 
conocimiento de todos los factores materiales y funcionales implicados, sin que 
se tenga presente ninguna consideración estética, del mismo modo que el 
                                                
34 ARMSTRONG, Helen, Editora. Graphic Design Theory. Readings from the field. 2009, Princeton 
Architectural Press, New York. 
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resultado en la calculadora se deriva del manejo de las teclas. Se solicitan 
objetos, espacios y edificios abiertos, sin acentuaciones formales o cromáticas, 
las cuales adquieren su sentido por el uso y con el uso, y no constituyen por sí 
mismos obras de arte acabadas.”35 
 
Stanley Morison, imbuido por ese funcionalismo incipiente, definía así la tipografía en 
su First Principles of Typography: “Es un medio eficiente que permite llegar a un fin 
que es esencialmente utilitario y que sólo accidentalmente es estético, porque disfrutar 
de sus dibujos es muy rara vez el principal objetivo del lector.”36 
 
Ya en la segunda mitad del siglo XX, y refiriéndose a la función del diseño en un 
periódico, tema central de esta investigación, Harold Evans escribía en 1973: 
 
“Un periódico es un vehículo dedicado a transmitir noticias e ideas. El diseño es 
parte integral de ese proceso. Comenzamos con una hoja de diario que está aún 
en blanco y con un mosaico de ideas que queremos comunicar; la función del 
diseño es presentar ese mosaico en una forma organizada y comprensible. Para 
conseguirlo, el diseñador utiliza tipos de letra en el texto, tipos de letra en los 
titulares, fotografías, un conjunto de filetes, espacios en blanco, una secuencia 
de páginas, en las combinaciones que sean más adecuadas.” 
 
“La tipografía es la base de ese oficio, pero no es su totalidad. El diseño 
periodístico es algo más que la multiplicación en imprenta de un solo mensaje. 
Podemos adaptar para ello el dicho de Walter Gropius, según el cual, mientras la 
construcción es solo un asunto de métodos y de materiales, la arquitectura 
supone un dominio del espacio. Aunque la impresión solo es asunto de métodos 
y de materiales, el diseño periodístico supone un dominio del espacio. El 
problema es comunicar, dentro de un mismo contexto físico, no ya un mensaje,, 
sino una serie de mensajes desvinculados entre sí, de importancia infinitamente 
diversa, y hacerlo con velocidad, con facilidad y con economía, dentro de un 
estilo que sea reconocible como coherente. Se infiere que el diseño periodístico 
no puede comenzar a existir sin las noticias y la actitud que adopte ante ellas: sin 
                                                
35 SEDLMAYR, Hans. La revolución del arte moderno. Acantilado, Barcelona, 2008 
36 MORRISON, Stanley. First Principles of Typography. Cambridge University Press, 1967 
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algo que expresar a un público concreto. Y se infiere también que las noticias 
periodísticas no pueden ser comunicadas eficazmente por medios visuales, sino 
con un diseño periodístico.” 
 
(…) “El diseño no puede ser separado del producto. El formato, la tipografía y la 
impresión son parte tan integral del periódico como las palabras. Un diario mal 
diseñado y torpemente impreso lleva inevitablemente consigo la aureola de un 
periodismo torpe. A través de los años, el Times de Londres ha debido parte de 
su autoridad a un diseño digno y a un impecable trabajo de impresión.” 
 
En opinión de Evans, una mejor expresión de la función mejora al diseño y esa tesis no 
se restringe a los periódicos. Y cita a Raymond Robert que también alude al binomio 
función-forma acuñado por la escuela Bauhaus:  
 
“El buen diseño, en cualquier terreno, es un equilibrio entre forma y función, 
donde la función es la primera consideración y la fuerza motriz. Si todos los 
problemas inherentes a una determinada tarea son debidamente entendidos, la 
solución del diseño está comenzando a adquirir ya su forma. Esto es tan cierto 
de la tipografía como del diseño de aviones o como de la arquitectura, y la 
solución final deberá revelar a la función detrás de la forma.”37 
 
Algunos principios funcionales del diseño de periódicos –que en la actualidad siguen 
siendo válidos- fueron enunciados por Harold Evans, a raíz del rediseño del diario 
Northern Echo, que comenzó en 1961 y se prolongó a lo largo de tres años y medio, 
afectando tanto al diseño de cada página individualmente como a la secuencia de todas 
ellas38: 
 
I Comunicar clara y económicamente, es decir, con una legibilidad máxima, que 
sea acorde con el uso efectivo de un espacio limitado. 
 
                                                
37 ROBERTS, Raymond. Typographic Design. Benn, Londres, 1966. 
38 EVANS, Harold. Diseño y compaginación de la prensa diaria. Gustavo Gili, Barcelona, 1984 
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II Comunicar con un sentido de la proporción, guiado periodísticamente por el 
contexto de las noticias del día y de la época, guiado gráficamente por un 
sentido de escala. 
 
III Comunicar en un estilo reconocible, y con una coherencia que sea útil para su 
lector (dando por ejemplo un sitio habitual al programa de la televisión, a las 
cotizaciones bursátiles, etcétera). 
 
IV Utilizar medios que sean económicos de tiempo, tanto en las secciones de 
redacción como en las tareas de impresión. 
 
V Utilizar medios que permitan cambios rápidos, en respuesta a noticias también 
cambiantes 
 
 
El incipiente diseño industrial 
y la arquitectura influyeron 
conceptualmente en la 
introducción del funcionalismo 
en el diseño gráfico de 
publicaciones. 
En la imagen, maqueta-
retícula de la revista Industrial 
Design. 
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1.2.5. Tres ejes del diseño gráfico: información, identidad y persuasión 
 
Se pueden establecer tres campos diferenciados de actividad en el diseño gráfico que en 
realidad responden a tres objetivos diferentes por parte del emisor del mensaje gráfico: 
la identidad, la información y la persuasión39. Estos tres aspectos coinciden en el 
desarrollo histórico del diseño gráfico a necesidades de comunicación.  
 
 
 
 
 
 
Así, la necesidad de crear y desarrollar una identidad visual corresponde al deseo de 
diferenciarse y hacerse reconocible para los demás por parte de un comercio (rótulos, 
nombres...), por parte de un colectivo, una familia, una organización, un gobierno, un 
ejército (banderas, escudos...) o ya en la sociedad moderna y con la industrialización, 
las marcas de empresa y de producto, con sus completos programas de identificación e 
imagen corporativa. El diseño de imagen de empresa supone en la actualidad el punto 
de partida de la estrategia de comunicación de las empresas e instituciones y la base 
para todos los mensajes visuales que se emiten, sobrepasando en muchos casos, el 
terreno de lo gráfico. 
 
 
                                                
39 HOLLIS, R, El diseño gráfico. Ediciones Destino, Barcelona, 2000 
Gráfico del autor de esta investigación, que representa los tres ejes sobre los que se fundamenta el 
diseño gráfico: la información, la identidad y la promoción o persuasión, según Richard Hollis. 
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Peter Behrens, considerado el primer diseñador profesional, trabajó durante décadas 
para AEG, desarrollando un programa íntegro de diseño de identidad corporativa. 
 
La empresa AEG contrató en 1907 a Behrens y a Otto Neurath. Fue el primer equipo de 
consultores de imagen corporativa de la Historia. Como diría Joan Costa, “el paradigma 
histórico de la identidad corporativa, hoy embrión de lo que llamamos imagen global”. 
Así se desarrolló un programa completo en cuanto a edificios, fábricas, establecimientos 
comerciales, productos… pero también se creó una imagen gráfica unificada en 
logotipos, folletos, publicidad, catálogo de productos, envases…  
 
 
 
Desarrollo de la marca gráfica de AEG, diseñada por Meter Behrens. 
 
Behrens diseñó también un tipo de letra personalizada para AEG. Su marca gráfica fue 
registrada el 31 de enero de 1908. Las tres letras se situaban en el interior de las celdas 
de un panal de abejas. Las formas de su grafismo eran escuetas, contrastando 
sobremanera en una época en que lo que predominaba era la letra gótica, el Art Noveau 
y la Decoración Victoriana. Estas ideas de Behrens tuvieron continuidad a través de sus 
aprendices, Walter Gropius y Ludwing Van der Rohe, que más tarde trasladaron 
algunos de estos conceptos al curso preliminar de la Bauhaus. 
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Un paso más allá de la necesidad de identificarse y diferenciarse, trae consigo los 
primeros carteles publicitarios y propagandísticos, que pretenden atraer la atención del 
viandante –estamos hablando de la ciudad como lugar idóneo para exponer los mensajes 
gráficos- y el desarrollo de la publicidad comercial y de la propaganda. Estos anuncios 
buscan influir en la conducta del público, ya sea con un interés comercial (publicidad), 
con un fin proselitista (propaganda política e ideológica) o con un interés social 
(campañas institucionales). 
 
El diseño persuasivo de la publicidad busca contribuir activamente a la 
comercialización de productos y servicios de consumo. Para ello se apoya en 
investigaciones de mercado y en los diagnósticos de expertos en comercialización. En 
este caso, el diseñador se convierte en intérprete visual de los designios del 
departamento de marketing y de su estrategia o plan. Para realizar su trabajo ha de 
prestar gran atención a los estilos visuales (modas, tendencias, grupos de edades...) 
porque uno de los aspectos que definirían al diseño publicitario es su carácter efímero y 
la necesidad de evidenciarse su eficacia inmediatamente.40  
 
 
 
                                                
40 FRASCARA, Jorge. Diseño de Comunicación, Buenos Aires, Ediciones Infinito, 2006. 
Las grandes marcas utilizan la 
comunicación de forma persuasiva 
y desarrollan una imagen de 
marca que va actualizándose 
según los gustos e inclinaciones 
de los consumidores y también de 
los movimientos o acciones de su 
competencia. Por ello, el diseño 
gráfico publicitario presta gran 
atención a los estilos  visuales de 
cada momento. 
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1.2.5.1.  ESPECIALIZACIONES EN EL DISEÑO DE COMUNICACIÓN GRÁFICA  
  
- Diseño editorial. Su materia prima es la información, y su soporte inicial fue el 
libro. Es la actividad de diseño que se desarrolló, ya que el libro –como producto 
industrial, realizado en serie, nace con la imprenta de Gutenberg- fue el primer 
soporte sobre el que se aplicó el trabajo de diseño.  
 
- Diseño corporativo o de identidad. Persigue la eficaz identificación visual del 
emisor (empresas e instituciones). Utiliza como base la marca y el desarrollo de 
su imagen mediante una sistemática plasmada en estilos y programas de 
identidad corporativa.  
 
- Diseño de publicidad. Su objetivo es la venta de un producto o servicio. Utiliza 
la persuasión y la seducción. Utiliza recursos, códigos y estilos lo más 
adecuados posibles para llegar a su público objetivo. Su duración en el tiempo es 
corta pero intensa: no importa que el repertorio visual sea coyuntural o pasajero.  
 Gráfico del autor de esta investigación, que representa los tres ejes sobre los que se fundamenta el 
diseño gráfico: la información, la identidad y la persuasión, y los tres campos de especialización 
profesional con los que se interrelacionan. Se puede observar que las distintas actividades 
concretas de diseño se acercan más o menos a cada uno de estos tres ejes, compartiendo en 
algunos casos varios de estos ejes en mayor o menor medida. 
 89 
1.2.6.  El libro como producto industrial y como medio de comunicación escrito 
 
La información sería la materia prima del diseño editorial, que nació con un soporte 
perfecto: el libro, y se desarrolló con la evolución de la tipografía, con el surgimiento de 
las primeras publicaciones periódicas y con la consolidación posterior del diario como 
medio de comunicación de masas.  
 
El libro, entendido y concebido como producto completo que requiere ser diseñado en 
su conjunto, nos aporta una nueva perspectiva del papel y las funciones del diseño de 
información y comunicación. Se trata de un objeto destinado a unos públicos, que habrá 
de tener unas dimensiones, un peso y unas cualidades táctiles. Esas decisiones de diseño 
necesariamente han de influir en el proceso de producción, el grosor final, el tipo de 
encuadernación, el tipo de papel, el formato… y todos estos elementos, como señalan 
Kinross y Hochuli, también ejercen su influencia en los elementos propios del diseño 
gráfico, la maqueta o el layout: fundamentalmente su tipografía y su retícula.41 
 
“Un libro es un bloque (o tripa) que está unido con guardas a unas tapas que se 
elaboran por separado; se entiende que las páginas del libro pueden estar o no 
impresas y que el método para unirlos puede ser cosido o adhesivo […]. La clase 
de encuadernación y los materiales empleados en ella afectarán decisivamente a 
las cualidades de la presencia física del objeto”.42 
 
 
 
 
                                                
41 HOCHULI, Jost, KINROSS, Robin. El diseño de libros, Valencia , Ediciones Campgrafic, 2005 
42 Ibiden 
El libro y las publicaciones periódicas son objetos, productos realizados y pensados 
industrialmente para el uso humano, sus dimensiones, sus limitaciones, sus sentidos… 
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Otro aspecto que aporta la aparición del libro y su diseño entendido como objeto físico, 
es el de la intervención de distintos sentidos a la hora de percibirlo como medio y como 
soporte de información, básicamente, la vista y el tacto. Y también habría que referirse a 
aspectos como el espacial y el temporal en el proceso de lectura o de uso de un libro. Se 
trata de una secuencia, página a página, de dobles páginas, y del conjunto de todas sus 
páginas inmersas en un conjunto en el que también cumplen su función la portada, el 
lomo, la portadilla, la página de contenidos… 
 
La aparición y el desarrollo del libro como producto industrial, realizado en serie, 
comercializado, transportable, de uso individual, ergonómico, con un precio de venta… 
supone también el inicio de la industria cultural, de las empresas informativas y de los 
medios de comunicación impresos y periódicos, y también de la especialización y la 
segmentación en cuanto a los intereses de los públicos lectores. Baste citar, por ejemplo, 
los diferentes tipos de libros que se editan habitualmente: de lectura prolongada, como 
las novelas, los poemarios, los libros de Arte, los ilustrados, los divulgativos, los 
científicos, los de referencia, los escolares, los de bibliofilia, los experimentales… 
 
El diseño editorial, y posteriormente lo que llamaremos diseño periodístico y diseño de 
información, se ha ido asentando a lo largo de los últimos cinco siglos con el 
establecimiento de unas pautas basadas en la legibilidad tipográfica y en la comodidad y 
atractivo como objeto, como soporte y como producto. En este sentido, podemos 
afirmar que, en general, el diseño editorial ha ido aplicando un sentido funcional que 
hoy se considera la base de cualquier trabajo de comunicación visual.  
 
Para Yolanda Zappaterra43, el diseño editorial centrado en revistas y periódicos se 
situaría entre el diseño gráfico y una forma de periodismo visual, en una combinación 
de texto e imágenes. 
 
A propósito de lo difuso de las definiciones y acotaciones de los campos del diseño, y 
en concreto al referirse al diseño, Allen Hurlburt, uno de los diseñadores de 
publicaciones más influyentes del siglo, XX afirmaba:  
 
                                                
43 ZAPATERRA, Yolanda. Diseño editorial: revistas y periódicos. Editorial Gustavo Gili, Barcelona 
2008. 
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“Términos como diseño de comunicación visual, o incluso diseño gráfico son 
tan amplios en sus connotaciones que es imposible usarlos con precisión para 
describir sus funciones específicas. El término diseño de la información es a 
menudo usado para abordar todas las áreas de diseño bidimensional no 
persuasivo.”44 
 
 
 
 
                                                
44 HURLBURT, Allen. The Design concept. Watson-Guptil Publications, Nueva York, 1981. 
Diseño de páginas de la revista 
italiana Domus.  
Sistema de pictogramas 
para los Juegos 
Olímpicos de Pekín en 
2008. Domus 
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1.2.7. El diseño como factor competitivo en la gestión empresarial y en el proceso 
económico 
 
Hasta ahora hemos venido refiriéndonos al diseño gráfico o diseño de comunicación 
que es el campo en el que se situaría el diseño editorial y, más específicamente el diseño 
de periódicos y de publicaciones. Pero esta actividad debe situarse también 
conceptualmente dentro de un ámbito más amplio que es el Diseño, abordado desde una 
perspectiva industrial y que busca su plena incorporación a la gestión empresarial. Ese 
concepto del diseño y su gestión es un eslabón cada vez más importante en la cadena de 
producción de cualquier actividad económica. El diseño –industrial, de producto, de 
marca, de comunicación…– se ha convertido pues en una de las herramientas 
fundamentales para impulsar el desarrollo de la economía y hacerla más competitiva en 
el mercado a través de la diferenciación de sus productos. En este sentido nos interesa 
especialmente abordar el análisis del diseño (y el rediseño) de los periódicos también 
desde esta perspectiva. 
 
Así, es preciso también abordar el fenómeno del Diseño desde la óptica de la empresa y 
de la gestión de un medio de comunicación, que es la que al fin y al cabo encarga el 
Las publicaciones impresas son diseñadas como un soporte de 
comunicación visual, pero también como un objeto que se usa. 
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diseño y toma decisiones sobre él. En este sentido, una aproximación práctica al 
concepto de diseño no puede ignorar algunos aspectos que lo vinculan a las actividades 
de la empresa. Desde este punto de vista, debe analizarse como proceso, como 
tecnología, como disciplina y como servicio.45 
 
El diseño como proceso analítico, técnico y creativo que tiene como finalidad la 
determinación completa de las características de un producto material, ya sea un 
producto o una serie de productos industriales, una pieza o un sistema de piezas 
gráficas, unas instalaciones, un equipamiento o una infraestructura arquitectónica. 
 
El proceso de diseño, en sentido amplio, puede considerarse una etapa previa e 
ineludible de la producción, en la que confluye gran parte de la experiencia y capacidad 
estratégica y técnica de una empresa. 
 
En un sentido más restringido, el proceso se refiere a la etapa en que se representa 
anticipadamente el producto, mediante una maqueta o un prototipo, que concreta y 
muestra tanto sus características formales y visuales, como las técnicas, materiales y de 
uso. Es esta una tarea que compete a diseñadores profesionales especializados. 
 
El diseño como tecnología. Entendemos aquí el término tecnología como un conjunto 
de conocimientos propios de una disciplina u oficio. 
 
La tecnología-diseño –explican Pibernat y Chaves- consiste fundamentalmente en una 
serie de habilidades intelectuales e instrumentales necesarias para prefigurar objetos de 
todo tipo, es decir, para desarrollar un proceso en el cual ideas o conceptos abstractos se 
materialicen en la representación de objetos concretos. 
 
Se aborda así la necesidad de contar con unas habilidades intelectuales de carácter 
mixto: analíticas, por una parte, y creativas, por otra. Se combinan así la capacidad de 
examinar, distinguir y estudiar los elementos de un problema o tema, con la capacidad 
de ofrecer una respuesta formal y productiva concreta. Y también sumar unas 
habilidades instrumentales que consistirían básicamente en el dominio especializado de 
                                                
45 PIBERNAT, Oriol, CHAVES, Norberto. La gestión del diseño. IMPI, Madrid, 1989. 
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técnicas de representación que permitan visualizar los objetos unitariamente y a la vez 
distinguir cada uno de los elementos que los constituyen. 
 
El diseño como disciplina. Se trata de un campo especializado de actividad, integrado 
por profesionales especializados en la tecnología-diseño. Así, existen grandes campos o 
áreas de trabajo como los diseñadores técnicos o de ingeniería, los diseñadores 
industriales, los diseñadores de interiores o de espacios e instalaciones, o los 
diseñadores gráficos. 
 
Cada una de estas áreas cuanta a su vez con otras divisiones o campos de 
especialización y trabajo, como indicamos en el siguiente epígrafe al referirnos a los 
campos del diseño gráfico. 
 
El diseño como servicio. Por el hecho de ser una disciplina autónoma que aplica sus 
conocimientos a casos particulares y diversos, el diseño constituye también un servicio. 
Desde este enfoque, su eficacia no sólo es mesurable por la calidad de sus recursos 
técnicos, sino por la capacidad de interactuar con cada cliente en particular. De esta 
forma, el aspecto profesional del diseño descansa precisamente en su vocación de 
afrontar cada trabajo como un servicio personalizado, específico, diferenciado, para un 
caso concreto. 
 
El diseño se convierte consecuentemente en una herramienta para la innovación en las 
empresas contemporáneas. Tanto a los productos como a la comunicación empresarial 
aporta valores que hoy día se están convirtiendo en una exigencia por parte de los 
usuarios y consumidores, como son: 
 
- Diferenciación 
- Utilidad 
- Funcionalidad 
- Calidad 
- Imagen 
- Ergonomía 
- Estética 
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El diseño es un valor percibido por parte del público con que se relaciona una empresa 
en varios sentidos: 
 
- Valor de empresa, que se traduce financieramente 
- Valor de marca, que se traduce en imagen y en fidelidad por parte del cliente 
- Valor del producto o servicio, que se aprecia en el aumento de las ventas 
- Valor de relación entre los trabajadores y la empresa 
 
El diseño también puede contribuir a la reducción de costes de la empresa: 
 
- En la distribución 
- en la producción 
- en la comunicación 
 
 
La distribución y los puntos de venta de los periódicos son aspectos que también deben estar presentes 
en el análisis del diseño. 
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BEDA, organización europea con más de 40 organizaciones de 23 países diferentes, ha 
trabajado para que la Comisión Europea incluya el diseño en la Agenda de Innovación. 
El resultado hasta ahora se ha reflejado en un amplio Documento de Trabajo de la EU’s 
Enterprise Directorate, que  identifica claramente el diseño como una herramienta 
Diagrama en el que se muestran los valores, la percepción del público y los elementos que afectan a 
la economía y a los costes de la empresa. Elaboración propia. 
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imprescindible para la innovación. La consulta abierta ha generado un gran número de 
respuestas de toda Europa, e incluso fuera de Europa. 
 
Los  informes de la Comisión Europea confirmaron que "los resultados son 
contundentes: las empresas que invierten en el diseño tienden a ser más innovadoras, 
más rentables y a crecer más rápidamente que los que no lo hacen. A nivel 
macroeconómico, hay una fuerte correlación positiva entre el uso del diseño y la 
competitividad nacional..  
 
El presidente de BEDA destacaba que muchos países de Europa han sido duramente 
golpeados por la crisis, en un momento en el que la competencia de otras partes del 
mundo ha seguido intensificándose: "El diseño tiene un papel importante que 
desempeñar en la industria europea y de la empresa más viable".  
 
La Federación Española de Entidades de Promoción de Diseño elaboró un documento 
en el que analiza El papel del diseño en las políticas de competitividad que supone un 
paso importante en la reivindicación de la importancia del diseño como un agente 
decisivo para la innovación especialmente en estos momentos de crisis y de 
transformaciones: 
 
“Se habla –afirma este documento- de la necesidad de cambiar el modelo productivo y 
de la inexorabilidad de basarlo en la I+D+i. En ese sentido, se impulsan políticas para el 
desarrollo de la investigación básica y para la transferencia de conocimiento. Se apoya 
el despliegue de las tecnologías de la información y de la comunicación entre empresas 
y ciudadanos, en un contexto – el de la sociedad del conocimiento –, donde el acceso, 
gestión y transmisión de la información resultan vitales. Y, entre un largo etcétera de 
medidas, se desarrollan también instrumentos de financiación –como el capital riesgo, el 
capital semilla o las líneas del Instituto del Crédito Oficial – que ayudan a crear un 
entorno favorable a la innovación en las empresas”. 
 
Sostienen asimismo los centros y entidades de promoción del diseño en España – 
aglutinados en torno a la Federación Española de Entidades de Promoción de Diseño –, 
que quieren participar de este esfuerzo colectivo por mejorar las ventajas competitivas 
de nuestra sociedad a largo plazo: “Creemos necesaria una reflexión, quizás aún no 
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realizada con suficiente profundidad, que desemboque en acciones concretas sobre el 
papel del diseño y sobre cómo hacer aflorar mejor la utilidad que ofrece, tanto a las 
empresas como a los ciudadanos”. 
 
Se considera  también imprescindible que el diseño, además de formar parte destacada 
de las políticas públicas de apoyo a la I+D+i –lo que se da aún muy tímidamente–, 
incremente su visibilidad social. Para ello, propugnan el impulso de una nueva 
ecuación: la I+D+d+i (Investigación, Desarrollo, Diseño e Innovación). 
 
Al hablar de innovación no siempre se focaliza el término adecuadamente. Con 
frecuencia, cuando desde los poderes públicos o el colectivo técnico se habla de 
innovación, se considera a ésta como algo unidimensional, es decir, o es tecnológica o 
no es innovación. 
 
En demasiadas ocasiones, al ejemplificar la innovación se ignora directamente que el 
diseño resulta imprescindible para que ésta pueda materializarse. Y así se habla de 
proyectos exitosos en el mercado, sin hacer ninguna referencia al determinante papel 
que el diseño debe jugar en su definición conceptual y en su configuración 
bidimensional o tridimensional. 
 
Se señala finalmente que “debería quedar finalmente superada la visión del diseño como 
un mero ejercicio estilístico anecdótico cuando no banal o, en el mejor de los casos, 
signo de modernidad superficial; enfoques tan incompletos como inexactos, que han 
impedido que el desempeño ordenado y eficaz de esta disciplina sea algo habitual y 
natural en la mayoría de las empresas.” 
 
Como conclusión, la Federación Española de Entidades de Promoción de Diseño 
subraya que “el diseño resulta vital para garantizar la calidad de los productos; para 
integrar y adaptar los avances tecnológicos al ser humano; para comunicar con éxito al 
mercado valores, atributos e identidad de la marca, y para conectar con los factores 
emocionales que, cada vez más, rigen las decisiones de consumidores y usuarios. 
Incluso, si el mercado objetivo y sus condiciones particulares así lo aconsejan, puede ser 
que el conjunto de la estrategia de la empresa esté basada en el diseño.” 
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1.2.8. El “packaging” en el diseño de publicaciones periódicas 
 
A medio camino, y participando de los tres campos citados anteriormente (información, 
persuasión e identidad) estaría lo que denominamos como diseño de envases y 
embalajes o packaging, que ha ido adquiriendo un gran desarrollo y una gran 
importancia en la estrategia industrial de lanzamiento de cualquier producto, ya sea una 
bebida, un perfume, un detergente, un libro o una revista. Y requiere la máxima 
atención a aspectos como: materiales, procesos de producción, almacenamiento, 
transporte, ergonomía... 
 
El packaging es el envoltorio que contiene un producto y comunica sus características a 
través de su diseño. Nació ante la necesidad de contener, proteger, envolver, almacenar 
y transportar los productos que salían de fábrica y que tenían que llegar a la tienda y 
finalmente al consumidor. El envase, con el paso del tiempo, se ha convertido en un 
elemento básico de diferenciación de productos y de creación de imagen de marca.   
 
La presentación del producto ha adquirido tal importancia en los últimos años que 
obliga a considerar producto y envase como un todo. Por ello, en algunas ocasiones, 
vale la pena apostar por una ventaja diferencial en el propio producto, a través del 
envase.  
 
El envase puede llegar a convertirse incluso en una ventaja diferencial que haga 
emerger un producto por encima de la competencia. El contenedor del producto puede 
poseer determinados elementos de seducción que, a su vez, pueden ser adquiridos como 
un valor añadido al producto. 
 
En la actualidad, además de proteger, almacenar, conservar y transportar, el envase se 
ha convertido en un poderoso soporte de comunicación entre el fabricante y el 
consumidor ya que sirve para: identificarse, diferenciarse e informar sobre el contenido, 
promocionar y vender en silencio y aportar un valor añadido al producto si se le da una 
función posterior  
 
También juega un papel económico importante ya que contribuye a mejorar en el 
transporte, en la manipulación y en el ahorro de materiales. 
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En el caso del diseño de publicaciones periódicas podríamos decir que una parte 
importante de su packaging sería su portada (sumado naturalmente al tipo de papel, al 
formato, a la encuadernación…). Como afirma el consultor de diseño de publicaciones 
Rodrigo Fino las portadas de revistas tienen el mismo tiempo de impacto en la decisión 
de compra que el que tendría un envase de cualquier otro producto en un estante de un 
supermercado: apenas segundos. Tal vez sean 10 o 15 segundos lo que media entre la 
decisión de comprar o no una revista; si es que ésta tiene además la buena fortuna de 
estar en un lugar donde podamos verla o repasar la propuesta de contenido desde la 
portada. 
Muchas revistas, como los periódicos impresos, disponen de otros componentes 
importantes en la decisión de compra: el hábito y el respeto por la marca. Hoy, depender 
sólo de estos componentes es muy frágil, sobre todo cuando el producto, por la razón 
que sea, desenfoca su contenido o el diseño comienza a quedar inadecuado a las 
demandas del lector. 
 
Con respecto a ese tiempo de decisión de compra de una revista al ver la portada, Juan 
Caño, al redactar el libro de estilo de la revista QUO con motivo de su lanzamiento, 
reducía ese tiempo ante el quiosco a tres segundos: 
 
- El primer segundo es para demostrar que es diferente a las demás. 
- El segundo segundo es para despertar el interés gracias a su imagen de portada. 
- El tercer segundo es para impulsar la compra gracias a uno o a varios de los 
títulos de portada. 
 
Despertar el interés a los potenciales compradores por medio de la portada de la revista 
o periódico es una labor compleja que se dirige a unos públicos objetivos que muestran 
diferentes niveles de interés. 
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En el centro de la diana están los lectores cautivos, aquellos que se acercan al quiosco 
decididos a comprar su revista habitual y no necesitan ver la portada. 
 
En el siguiente círculo concéntrico están los lectores de “gran interés”, que son aquellos 
que se acercan con la idea premeditada de adquirir una determinada revista y lo harán si 
no existe en la portada algo que le desagrada. 
En un círculo más amplio están aquellos lectores que se acercan con un interés 
moderado, pero necesitan ser conquistadas y animadas por algo que les atrae 
especialmente como puede ser una imagen o un título. 
 
En la zona más distante de la diana estarían los compradores con un “interés marginal”, 
que comprarán la revista si anuncia en la portada algo especial que en esa ocasión les 
interesa por alguna razón personal y concreta. 
 
El objetivo final de una publicación periódica que se distribuye en quioscos sería ir 
transformando a los compradores de interés marginal en compradores de interés 
moderado, más tarde en compradores de gran interés y, finalmente, convertirlos en 
lectores cautivos. 
Elaboración propia. 
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1.2.9. Tamaños, portabilidad y ergonomía: los formatos de los periódicos 
  
Si estos conceptos de diseño de producto y de packaging lo trasladamos a los periódicos 
y a las revistas, nos encontramos inevitablemente con aspectos como su formato o 
tamaño, que está estrechamente relacionado con el producto industrial, en cuanto a su 
coste, a su distribución o a la comodidad con que el lector utiliza el producto llamado 
periódico. Sobre este punto es necesario reseñar una tendencia que se constata (y que 
veremos en los distintos casos analizados a lo largo de esta investigación), que es la 
reducción de los formatos de los periódicos, especialmente de los llamados sábanas que 
han ido convirtiéndose en tabloides, y otros incluso adoptando tamaños  cercanos al A4, 
o incluso de las revistas, siempre en aras de la portabilidad, la comodidad, la ergonomía, 
y, por qué no decirlo, del ahorro. 
 
Como explica el consultor de diseño Rodrigo Fino en su blog, los formatos que hoy en 
día podemos contemplar en el mercado español de prensa están actualmente muy 
definidos en unos tamaños estándar: 40-41cm de largo por 28-29 cm. de ancho para los 
Durante los primeros años del siglo XXI hasta los periódicos más tradicionales se han planteado reducir 
su tamaño para adaptarse a las formas y exigencias de vida actuales. 
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diarios tabloides y 28-30 cm. de largo por 20,5-23 cm. de ancho para las revistas. Sin 
embargo, hay algunas excepciones que se salen de la norma, principalmente dentro de la 
prensa no diaria. 
 
Los periódicos de calidad de todo el mundo han comenzado una reconversión que 
amenaza con terminar con el formato sábana. Le Figaró, Le Monde, The Guardian, The 
Times, The Independent, Corriere della Sera y The Wall Street Journal. 
 
Jean Marie Colombani, director general de Le Monde, ha enumerado los factores 
principales de este cambio de tamaño: la competencia de la información por Internet, de 
los periódicos gratuitos y de la información por sms en los teléfonos móviles. Esta 
competencia ha acelerado la erosión de la difusión de los periódicos llamados de 
prestigio. Así, Le Monde, que hace dos decenios vendía casi medio millón de 
ejemplares, sufrió en 1995 un primer rediseño que funcionó muy bien durante ocho 
años, con ventas discretamente en alza, pero ahora está cayendo un 4% anual y su 
difusión queda en 324.000 ejemplares.  
 
Pero la supervivencia no es sólo cuestión de gastos y de la competencia con nuevos 
medios. Tiene que ver con el creciente convencimiento, en aquellos mercados donde 
subsistían los periódicos de gran formato, de que la nueva generación, la del  iPod y los 
teléfonos móviles, no soporta nada mucho más grande que una pantalla de ordenador y 
no es manejable para llevar en el metro o en el tren un periódico de dimensiones 
enormes como era el formato sábana. 
 
Desde hace decenios, dos formatos han dominado en la prensa mundial: el tabloide, 
equivalente a dos hojas de tamaño A4, y la vieja sábana, que es el doble de grande y 
debe doblarse a lo ancho para su exposición y venta. A mitad de camino está el formato 
berlinés, frecuente en Alemania y Suiza, que es el que desde hace tiempo Le Monde y 
The Guardian tienen. En cuanto a Le Figaro, es ahora igual de alto que antes, pero 3,4 
centímetros más estrecho: un ahorro importante de papel. 
 
El estrechamiento de The Wall Street Journal (7,5 cm, de 37,5 a 30 cm.) hecho por 
Mario García, y que analizamos en el capítulo III de esta investigación, también supone 
un cambio importante. Esta reducción ahorrará a este diario (cuya difusión supera los 
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dos millones de ejemplares) 18 millones de dólares anuales en papel pero tardará más 
de dos años en amortizarse ya que exigirá reformas de las rotativas que lo imprimen por 
valor de 43 millones. 
 
En el caso de Le Monde las modificaciones saltan a la vista: el cuerpo de la letra del 
texto  aumenta un 13% y crece notablemente el número de fotos y de páginas en color. 
El éxito de estos formatos parece claro. Al día siguiente de su relanzamiento, The 
Guardian alcanzaba la mayor difusión de su historia, y la media de ejemplares vendidos 
a diario es superior a los 400.000, cuota que recupera por primera vez desde diciembre 
de 2003. 
 
La combinación de menor tamaño, más color y una maqueta que combina elementos de 
la prensa escrita reciente y de Internet se repite en un periódico tras otro. Desde julio de 
2005 el Corriere della Sera ha recortado tres centímetros de ancho y tres de largo 
pasando al uso del color e introduciendo nuevos contenidos y ha logrado convertirse en 
el primer periódico italiano. 
 
Un cúmulo de problemas económicos incide sobre esta revolución: el papel prensa, se 
acelera la transferencia de dinero publicitario de la letra impresa a Internet, sigue 
cayendo la difusión media de los periódicos... 
 
En España el rediseño y la reducción del tamaño de los periódicos y su conversión al 
formato tabloide comenzaba en los años 70, cuando uno de los diarios de Madrid, 
Informaciones, reducía su tamaño a la mitad. Factores técnicos e históricos propios 
explican este fenómeno que hizo desaparecer pronto un tipo de prensa de gran formato 
que en el resto del mundo equivalía a prensa seria y de prestigio frente al tamaño 
reducido de lo que despectivamente se conocía en Gran Bretaña o EEUU como los 
tabloides o la prensa amarilla; es decir prensa barata generalmente sensacionalista. 
 
A partir de entonces, todos los diarios que fueron surgiendo, como El País o Diario 16 
optaron por el formato tabloide, abandonando el tamaño del formato sábana, algo muy 
difícil de manejar e imposible de leer en un metro o un tren. 
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Sí parece obvio que los periódicos han hecho un gran esfuerzo por reducir sus 
dimensiones y adaptarse a las nuevas generaciones, lo mismo sucede con el sector de la 
prensa no diaria. 
 
Las revistas en España, sobre todo las femeninas de alta gama, han sido las principales 
innovadoras en cuanto a tendencias de diseño, marcando en muchos casos pautas de 
innovación en lo que a diseño gráfico se refiere. Han sido las pioneras porque 
económicamente son empresas muy potentes dispuestas a asumir nuevos retos y sobre 
todo, a buscar nuevos nichos de mercado.  
 
 
 
 
 
El nuevo formato (no tan nuevo para algunas publicaciones como National Geographic 
que apostó por él hace muchos años) y que han seguido prácticamente todas las revistas, 
no sólo las femeninas, sino las de salud, decoración... es el formato de bolsillo, es decir 
un formato A5 (170x220 mm.), que permite una media de reducción de costes de 
fabricación del 40%, incluyendo el ahorro de papel y el ahorro de gastos de 
distribución. 
Portadas de Nacional Geographic, en sus inicios y en la actualidad. La revista ha mantenido a lo largo 
de los años su identidad visual y su formato “manejable”. 
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En una época en la que el concepto de portabilidad está muy presente en nuestro 
entorno (todos los objetos de los que estamos rodeados son de pequeñas dimensiones: 
móviles, ordenadores portátiles, e-books), se hacía necesario también una revisión de 
formatos en la prensa. Una cuestión que vincula también la producción y la edición de 
las publicaciones periódicas con el propio concepto de diseño entendido como proyecto. 
 
 
1.2.10. Periódicos y revistas como soporte para la publicidad.  
 
Las publicaciones periódicas desde su nacimiento han servido como soporte 
publicitario. Las noticias y los anuncios han compartido espacio en sus páginas. Y, a 
medida que se fueron desarrollando periodística y tecnológicamente los medios escritos, 
se fueron marcando las diferencias formales y espaciales para que el lector pudiera 
conocer con claridad si se encontraba leyendo una información (ya fuera una noticia, 
una crónica, una opinión…) editada por el periódico, o, por el contrario, estaba ante un 
reclamo publicitario, o lo que es lo mismo, un espacio alquilado por una empresa para 
anunciar un producto o un servicio.  
 
Aquellos primeros anuncios eran redactados por los propios periodistas. La inserción de 
los reclamos publicitarios hacían posible las noticias y la propia supervivencia 
económica de los periódicos y las revistas. Al igual que la información periodística, la 
publicidad se fundamentaba en la libertad de elección y su objetivo básico consistía en 
informar y lograr una relación comercial duradera basada en la confianza y en la 
satisfacción de las necesidades. 
 
A lo largo del siglo XX, la aparición y el desarrollo de nuevos medios de comunicación 
de masas, como la Radio y la Televisión, también convertidos en soportes publicitarios, 
condujeron hacia una diversificación cada vez mayor de la creatividad y la industria 
publicitaria. Los medios escritos –los periódicos y las revistas- también dejaron de ser 
los medios exclusivos para las empresas anunciantes. Pero, a cambio, también 
encontraron anuncios y anunciantes específicos, con una gran variedad de tamaños, 
formatos, ubicaciones… que permitieron su supervivencia en otras épocas de cambios y 
de competencia con los nuevos  medios. 
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Más recientemente, la proliferación de medios impresos especializados también ha 
tenido que ver con la necesidad de los anunciantes de buscar soportes que llegaran a sus 
públicos objetivos. Un caso singular e ilustrativo sería el de las llamadas revistas de 
tendencias, un fenómeno relativamente reciente. Son publicaciones patrocinadas, 
subvencionadas, o directamente editadas por empresas anunciantes que se apoyan en 
contenidos, como la moda, la música, el arte contemporáneo o el diseño. 
 
En estas publicaciones nos encontramos con una difuminada línea divisoria entre la 
información y la promoción. Y, por otra parte, la publicidad, como pieza de 
comunicación gráfica se incorpora a la estética y al arte. De esta forma, el anuncio 
adquiere valor por sí mismo. 
 
 
 
 
En la actualidad, otro medio nuevo, Internet y las publicaciones online, ha entrado en 
competencia con los periódicos impresos, también en lo relativo a los ingresos 
publicitarios. Pero también ha creado un nuevo tipo de anuncios y de acciones 
publicitarias desarrolladas en paralelo, o tal vez algún paso por delante, al desarrollo del 
diseño de estos nuevos medios. Esto, sin duda, al igual que otros aspectos vinculados 
con las nuevas formas de lectura, de interactividad, de navegación o de nuevos hábitos 
multimedia, que abordaremos en esta investigación, está ejerciendo una fuerte 
influencia en la propia estructura de las páginas de las publicaciones periódicas 
Las inserciones publicitarias buscan lugares en la página donde su impacto pueda ser mayor. El 
espacio tradicional de la información es invadido. 
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impresas, que comienzan a insertar formatos de anuncios o espacios publicitarios 
alejados de las convenciones conocidas hasta ahora. Mario García ya se refería a este 
nuevo escenario al referirse a los anuncios silentes, fruto de la presión de Internet y el 
efecto de los banners. Y Javier Errea, presidente de la SND-E, escribía sobre estos 
nuevos anuncios: 
 
“La publicidad se desmelena. Liberada de viejas ataduras, ha salido de su prisión 
en el fondo de la página y anuncia una era en la que información y anuncios 
conviven sin complejos. Comienzan a advertirse nuevas reglas de juego, se 
avistan problemas antes nunca planteados. Y los lectores no parecen inmutarse. 
¿Cuál es la causa de semejante revolución? ¿Existen límites a esta ola de 
creatividad? Bienvenidos al futuro de la publicidad en los diarios.” 
 
Errea coincide con Mario García en que estamos asistiendo a los inicios de una nueva 
época en la relación entre información y publicidad cuyas consecuencias son difíciles de 
precisar. En este sentido, se pueden observar algunas tendencias dignas de señalar: 
 
 
1. La separación entre publicidad e información, mandamiento sagrado en crisis. 
El prurito tradicional de no mezclar información y anuncios está hoy en cuestión. Los 
lectores del siglo XXI poseen una cultura visual mucho más rica que antaño y admiten 
unos límites menos nítidos. “Los lectores saben reconocer perfectamente qué es 
publicidad y qué información. El futuro es la integración”, insiste García. 
 
2. Los diarios, por detrás de la televisión y las revistas. 
Hace tiempo que las barreras se derribaron en televisión e, incluso, en las revistas, hasta 
el punto de que en estas últimas a veces es difícil distinguir cuándo estamos ante un 
anuncio y cuándo ante un contenido editorial. Se ha producido una evidente 
asimilación. En televisión, la publicidad más o menos encubierta o subliminal ha 
invadido series de ficción y programas de entretenimiento; los espacios informativos 
patrocinados se han colado incluso en canales públicos; los 'banners' televisivos 
anticipan programas o se intercalan en mitad de una retransmisión...  
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3. Ya no quedan espacios 'nobles' libres de anuncios. 
Los diarios son productos más ortodoxos. Sus lectores admiten con dificultad la 
asimilación entre publicidad e información. Muchos preservan aún con celo sus 
portadas y sus páginas de opinión como si se tratara de territorios sagrados. Pues bien, 
incluso en estas áreas reservadas comienza a colarse sin control la epidemia publicitaria. 
La publicidad en portada es ya algo normal en casi todos los países. En algunos, 
incluso, se despliega como si se tratara de una página interior.  
 
4. Los diarios estadounidenses son los más conservadores. 
Estados Unidos transita en este punto rezagado y se muestra más conservador que la 
mayoría de países. La publicidad no ha llegado aún a las portadas de sus diarios, ni a sus 
primeras páginas de sección ni a sus páginas de opinión. Esta situación no deja de ser 
paradójica por cuanto los estadounidenses son los diarios con un mayor impacto 
publicitario en términos porcentuales y Estados Unidos es el país de la economía de 
mercado por antonomasia.  
 
5. No estamos inventando nada nuevo. 
Los diarios nacieron y se desarrollaron al principio como herramientas 
fundamentalmente comerciales. Basta repasar cualquier hemeroteca para caer en la 
cuenta de nuestros orígenes y comprobar que hasta en esto nuestros antecesores 
mostraban más coraje. Un siglo después resulta que no estamos inventando nada. 
Incluso en Estados Unidos hubo un tiempo distinto… 
 
6. La publicidad no va necesariamente abajo… 
Asistimos a una transgresión de los rígidos formatos que constreñían la publicidad a 
módulos o a pulgadas por columna siempre colocados en la parte inferior de la página. 
La prensa alemana hace años que intercala 'anuncios silentes' en medio de textos 
informativos sin molestar la lectura. Pueden encontrarse también junto a los logos de los 
diarios o por encima de ellos. Incluso en ocasiones históricas que parecerían exigir la 
ausencia de anuncios. Pero es que aparecen anuncios de gran formato colocados en la 
parte superior de la página, en mitad de la misma o por arriba y por abajo, abrazando el 
texto. ¿Qué dirán ahora a sus alumnos los profesores universitarios de diseño?  
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7. Los periodistas deben acomodarse a las exigencias de las agencias.  
Las agencias publicitarias buscan impacto y encuentran hoy la complicidad de los 
departamentos de Ventas que antes se les negaba. Los periodistas se ven obligados en 
muchas ocasiones a rellenar el hueco que les deja la publicidad, sin posibilidad de 
protesta. En esta nueva era las portadas de secciones y cuadernos se han convertido en 
territorio de libre ocupación, hasta el punto de verse ocupadas por completo. Pero hay 
más: la publicidad comienza a desbancar de las portadas al contenido informativo, al 
menos en ocasiones especiales o en ediciones dominicales. En estos casos, 
naturalmente, la verdadera portada figura a continuación, 'abrazada' por la portada 
publicitaria. 
 
8. Llegan los nuevos formatos triangulares y circulares… 
Se ven cada vez más anuncios con forma de L, U, T o H, o incluso con forma de 
escalera. Estos ejemplos son aún traducibles a pulgadas y columnas y, por tanto, al 
sistema de cobro tradicional. Pero el salto es aún mayor (y, por tanto, la complejidad de 
cobro) si pensamos en recientes formatos triangulares o circulares. El diario tabloide 
sueco Smalandsposten, con una circulación de 40.500 ejemplares, publicaba 
recientemente por vez primera un anuncio triangular. “Fue un reto ajustar el material 
informativo en esa página, pero pienso que el resultado fue bueno. El siguiente paso 
serán los anuncios circulares, aunque aquí soy escéptico. Creo que es difícil que un 
lector reconozca un anuncio redondo como tal y no lo confunda como un elemento 
visual de la propia información”, dice Anders Tapola. 
 
9. La superposición de contenidos informativos y publicitarios, el último grito.  
El salto cualitativo llega con los anuncios de libre formato y con la publicidad 
superpuesta. Una vez más, los diarios brasileños, de la mano de la Associação Nacional 
de Jornais (ANJ), figuran como pioneros mundiales de un fenómeno que ya se ha 
extendido a otros países. O Globo es, tal vez, el más avanzado. Si bien mantiene 
estrictas limitaciones en portada, aperturas de sección o suplementos, impulsa desde 
hace tres años una decidida política de creatividad publicitaria. “El objetivo es que las 
agencias aprovechen al máximo el formato estándar del diario. Nuestro departamento de 
Publicidad no es pasivo sino que adopta un rol de asesor, proponiendo ideas al cliente y 
discutiendo estrategias de comunicación”, explica Leo Tavejnhansky, editor de Arte, 
citando al director Agostinho Vieira. Algo parecido explican desde Abc, uno de los 
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pioneros en España de esta nueva era publicitaria. Para Isidoro Tapia Lorenzo, gerente 
de Publicidad, “el objetivo es mejorar la visibilidad, el agrado y la atribución de la 
publicidad, reforzar su eficacia y una mayor rentabilidad a nuestros clientes”. “Esto 
ofrece un valor de innovación y creatividad a nuestro diario”, añade.  
 
¿Y qué hay de los precios? “El precio del anuncio varía en cada caso, pero en estos 
casos especiales es al menos el doble de la tarifa convencional. En realidad, el precio 
viene determinado por el impacto de la publicidad en la página”, añade. En el caso del 
anuncio de TAM, O Globo cobró al anunciante el equivalente a las dos páginas 
completas. “Estos nuevos formatos son tan nuevos que todavía no hay una política clara 
de tarifas”, asedgura Tapola. Tapia, de Abc, lo confirma: “Son formatos no tarifados y 
que, por tanto, tienen un precio especial que depende del tamaño, la ubicación, la 
dificultad de realización, el número de inserciones… Pero, si tenemos en cuenta la 
relación precio-notoriedad, son competitivos”. 
 
10. Más allá de las complicaciones de cobro se vislumbran problemas éticos. 
Los problemas no afectan sólo al sistema de tarifas. Van mucho más allá y tocan 
cuestiones delicadas. ¿No hay riesgo de confundir a los lectores? ¿Está en peligro la 
independencia informativa? ¿Qué credibilidad puede tener una información 'contagiada' 
por un anuncio de estas características? Desde O Globo, Tavejnhansky insiste en que su 
diario incentiva a las agencias, pero rechaza cualquier anuncio que pueda confundir al 
lector. “Todos estos anuncios requieren la aprobación del director, que incluso vetó dos 
propuestas recientemente”, explica. Tapia, de Abc, abunda en esta cuestión: “La 
dirección del periódico tiene la última palabra. Hay que compatibilizar los intereses de 
lectores y anunciantes con los nuestros, y entre los nuestros destaca naturalmente la 
calidad. El único límite a este tipo de formatos es que no dificulten la lectura”. 
 
Finalmente, como explica Javier Errea, también en el ámbito de las inserciones 
publicitarias, los periódicos viven fuertes convulsiones: “La crisis de lectores y la crisis 
publicitaria están detrás de esta nueva era publicitaria en los diarios. Los departamentos 
de Ventas han tenido que olvidarse de los mandamientos sagrados con vistas a mantener 
sus ingresos. Los anunciantes buscan un impacto cada vez más difícil en un mundo 
lleno de impactos y ruido. Los lectores no se quejan. En las redacciones, los periodistas 
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muestran recelos y miedo. Va a ser necesario un enorme esfuerzo por su parte para 
superar viejos paradigmas. Porque la revolución es imparable.” 
 
 
1.2.11. Las revistas, laboratorio del diseño periodístico 
 
La incorporación del diseño gráfico moderno a las revistas es anterior y más evidente 
que en el caso de los periódicos diarios. Las razones son diversas. La primera de ellas 
sería de carácter tecnológico y económico, ya que las revistas pudieron utilizar, con 
tiradas más pequeñas y periodicidad más dilatada, técnicas de composición tipográfica, 
de color, de encuadernación o de impresión, distintas de la rígida rotativa limitada al 
papel prensa.  
 
Por otra parte, diversas corrientes artísticas y vanguardias, se fijaron en este medio 
como altavoz y soporte de sus ideas y creaciones, en “laboratorios de experimentación”, 
que posteriormente ejercieron una gran influencia en los diversos campos de la 
comunicación, especialmente en  la publicidad y la propaganda política. 
 
Así, por ejemplo, MERZ, fue inicialmente un collage dada realizado por Kurt 
Schwitters en 1919 que en 1924 se convirtió en revista gracias a la iniciativa de El 
Lissitzky, y supuso un nuevo tratamiento de la arquitectura de la página, una 
transformación radical del diseño tipográfico en que se liberaban de las formas y las 
normas clásicas. 
 
Los distintos movimientos de 
vanguardia convirtieron las 
revistas en su forum de debate 
preferido. Con ellas también 
reprodujeron su arte 
mecánicamente y lo hicieron 
accesible a una audiencia 
internacional y amplia.  
 
Portada de Merz, número 8-9 
de 1924. 
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Enric Satue sostiene que “a partir de la revista 391, de Francis Picabia, la lista de 
publicaciones periódicas vinculadas a los sucesivos movimientos vanguardistas del 
siglo pasado sería prácticamente inacabable: revistas de literatura, poesía, arquitectura, 
pintura, escultura, música y teatro, se sucedían maquetadas de acuerdo a estéticas 
innovadoras que hoy se articulan como un valioso capítulo del patrimonio artístico 
mundial, bibliográfico y museográfico.”46 
 
 
 
 
 
La creatividad gráfica desarrollada para la publicidad (la revista era un importante 
medio y soporte para los anuncios comerciales) ejerce su influencia en la maquetación y 
en la presentación visual de las revistas ilustradas, especialmente en las portadas, 
verdadero escaparate de la publicación., donde la suma de elementos: cabecera, imagen 
                                                
46 SATUÉ, Enric, en revista VISUAL nº 122. 
VU, revista editada en 
Francia en los años 30’ cuyo 
diseño se adelantó a su 
tiempo. 
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(foto o ilustración) y titular, se relaciona inevitablemente con el gran soporte de la 
comunicación gráfica de una buena parte del siglo XX: el cartel. En este sentido, nos 
sirve de ejemplo la comparación entre los carteles de propaganda política, como es el 
caso de los editados durante la Guerra Civil Española y alguna de las revistas ilustradas 
de la época, donde las influencias de las corrientes artísticas y sus repertorios gráficos, 
desde el Modernismo, el Constructivismo o el Art Deco, son evidentes. 
 
 
 
 
 
 
 
Los carteles de propaganda política editados durante la Guerra 
Civil Española así como revistas, boletines o folletos, muestran 
las influencias de las corrientes artísticas y sus repertorios 
gráficos, desde el Modernismo, el Constructivismo o el Art Deco. 
También se aprecia ya la utilización de gráficos informativos en 
sus comunicaciones, como se muestra en la imagen superior. 
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Sin embargo, la profesionalización del diseño en las revistas no se consolida hasta que 
se impone la figura del “director de arte” (Art Director), con la llamada Escuela de 
Nueva York, donde se editaban los magazines que marcaron un hito durante los años 
cuarenta, cincuenta y sesenta. Estamos hablando de  Vanity Fair o Portfolio, diseñadas 
por Brodovitch; Direction, diseñada por Paul Rand; Twen, diseñada por Willy 
Fleckhaus, o años más tarde; The Face, diseñada por Neville Brody. 
 
Portada de la revista Twen, diseñada por Willy Fleckhaus, que ejercía de Director de 
Arte en la redacción de esta publicación. 
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Esa forma de trabajar y de presentar las páginas creó escuela y tendencia. Así, podemos 
observar cómo se mejoró la edición fotográfica para la presentación de los temas, 
buscando un equilibrio entre la parte icónica y la parte textual. Se comenzó a utilizar los 
espacios blancos como recurso expresivo y elemento sustancial del diseño. En cuanto a 
la tipografía, comenzó a sistematizarse el uso de las familias, simplificando el número 
Dobles páginas de la revista Twen. 
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de ellas y utilizando la letra (en títulos, capitulares o destacados) como un elemento 
expresivo más. También comenzaron a poner en práctica otras innovaciones como las 
ilustraciones y las fotografías a sangre, a doble página, o con textos y títulos calados. 
 
Pero el mercado de las revistas es amplísimo (sólo en España habría más de 7.000 
cabeceras) y cada vez más diversificado y segmentado. Varían por su especialización, 
por sus públicos o por su periodicidad. Hay revistas de “gran consumo” (venta en 
quioscos), técnicas o profesionales, o corporativas (editadas por las propias empresas o 
instituciones). 
 
La fórmula de las revistas semanales de información general, que vivieron sus mejores 
momentos durante los años setenta –el boom de los semanarios políticos durante la 
Transición democrática en España- ha ido decayendo, en buena parte, por la 
competencia de los suplementos dominicales editados por los propios diarios, como El 
País Semanal, el Magazine de El Mundo, o El Semanal, distribuido con los diarios del 
grupo Vocento. 
 
Esta gran variedad y segmentación de públicos e intereses hace imposible definir unas 
líneas de diseño comunes a todas las revistas, pues los estilos y las formas de abordar su 
presentación visual son muy diferentes. Pero una cuestión meramente tecnológica como 
fue la aparición de la autoedición en 1984, con la incorporación del ordenador 
Macintosh a las redacciones y a los estudios de los diseñadores, ejerció una gran 
influencia en el estilo gráfico de muchas revistas, al permitir diversas posibilidades 
nuevas en cuanto al tratamiento tipográfico, fotográfico, de fondos tramados, de 
colores… que en algunos casos, y sobre todo en una etapa inicial, deterioraron el 
“entorno gráfico”, al dejar en manos de usuarios de los ordenadores a personas que 
desconocían las normas básicas de la tipografía, los contrastes cromáticos o la 
comunicación visual. Pero también es cierto que la autonomía adquirida por el 
diseñador con su nueva herramienta permitió en algunos casos crear nuevos lenguajes y 
nuevos recursos gráficos y tipográficos, como fue el caso de las revistas diseñadas por 
David Carson (Surf Culture o Ray Gun), más tarde asimiladas por las gráficas 
publicitarias y corporativas.  
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1.2.11.1 EL NACIMIENTO DE LAS REVISTAS DE INFORMACIÓN. EL CASO DEL SEMANARIO 
TIME, THE WEEKLY NEWS MAGAZINE 
 
El 3 de marzo de 1923, con una tirada inicial de 9.000 ejemplares, 32 páginas y 22 
secciones salía a la calle en primer número de la revista semanal de información TIME. 
Una de las cualidades novedosas era la organización de noticias en secciones y la 
selección y organización de estas en función de la importancia asignada. El segundo 
aspecto original era que no se contaban únicamente las noticias sino que también se 
interpretaban. Se situaba al lector en cada hecho relacionándolo, contextualizándolo…47 
 
La nueva revista resumía en pocas líneas lo que había pasado con ese hecho durante la 
semana, lo interpretaba, lo valoraba y le sumaba su opinión. 
 
Los dos fundadores de la revista TIME redactaron una carta de presentación en la que 
concluían:  
 
                                                
47 ANGELETI, Norberto y OLIVA, Alberto. Revistas que hacen e hicieron historia. Editorial Sol90, 
Barcelona, 2002. 
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“El pueblo está desinformado porque ninguna publicación se ha adaptado a esta 
época en la que los hombres ocupados pueden emplear poco tiempo para estar 
bien informados.” 
 
En un folleto editado para la presentación del proyecto se podía leer: 
 
“TIME recopila la información disponible sobre los asuntos de importancia e 
interés general entre todas las revistas y todos los periódicos de reputación 
mundial. La esencia de toda esta información se reduce aproximadamente a 100 
artículos breves, ninguno de los cuales supera las 400 palabras. Cada uno de 
dichos artículos se encontrará en orden lógico dentro de la revista, siguiendo un 
método de ordenamiento fijo que consiste en una organización completa de 
todas las noticias.” 
 
Desde el punto de vista formal y gráfico la revista TIME ha experimentado a lo largo de 
las décadas una evolución constante: 
 
- En 1927 introdujeron el marco rojo en su portada, que ha identificado 
visualmente a la revista hasta la actualidad. 
- En 1929 publicó por primera vez un retrato en color en la portada. 
- En 1938 se incorpora un segundo título dentro de una banda oblicua que cruzaba 
la portada. 
- Siempre concedió una gran importancia a la ilustración/imagen de portada. Un 
equipo de ilustradores y grafistas y a veces se encargaba la portada a algún 
pintor o artista de fama … 
 
El gran rediseño se produjo en 1977. Su autor fue Walter Bernard (socio de Milton 
Glacer en WBMG) comentaba: 
 
“Cualquiera que sea el rediseño que se haga, hay que tener cuidado en no 
cambiar ni el carácter ni la personalidad de una manera drástica, especialmente 
si se trata de una revista de éxito. Los editores quieren progresar y hacer 
cambios, pero también desean que no se noten mucho porque temen las 
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quejas…” “Quienquiera que haya estado suscrito a Time durante 25 años cree 
que el producto le pertenece y le cuesta aceptar los cambios con benevolencia”. 
 
“Es importante no sólo pensar y ejecutar el rediseño, sino también asegurarse de 
que el equipo lo entienda para seguir aplicando el concepto en el futuro, algo 
que suele requerir tiempo y que muchas veces hay que analizar individualmente, 
tema por tema, artículo por artículo, caso por caso.” 
 
 
 
 
 
Un rediseño que duró tres años, una transición cuidadosa, con cambios paulatinos 
basados en: 
 
El logo o cabecera fue ampliado para que se viera mejor en los quioscos y 
ocupara toda la parte superior de la portada. 
La “orejita” con el segundo titular. Dispuesto de forma oblicua. 
La tipografía Franklin Gothic, repetida posteriormente para los titulares en 
muchos periódicos. 
Una nueva puesta en página, o maquetación, de mayor impacto. Y dentro de este 
diseño interior tuvo una gran importancia por lo que supuso de innovador la 
La maqueta de TIME, rediseñada por Walter Bernard en 1977 permitía las columnas móviles:  pasar de 
tres a cuatro columnas, y en algunas ocasiones, a dos. 
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introducción de los símbolos, pictogramas y gráficos realizados por Nigel 
Holmes, adelantándose así al posterior auge de la infografía y de los iconos. 
Se trataba de elementos gráficos de tamaño reducido que ayudaban a identificar 
el tema de portada u otros temas extensos que pudieran extenderse a lo largo de 
la revista y quedar interrumpidos por páginas de publicidad. 
 
“No se utilizaría como un elemento decorativo más para adornar la página, 
explica Holmes en su libro “Designing Pictorial Symbols”, sino que tenía que 
cumplir una función: informar al lector que había varios textos relacionados con 
el tema que le interesaba.” Este ha sido otro aspecto del diseño de publicaciones 
que ha marcado tendencia. 
 
Holmes también comenzó a realizar gráficos informativos para la sección de 
Economía, incorporando ilustraciones y color. En su opinión estos gráficos 
debían cumplir tres objetivos: “Primero debe contar a la gente de qué se trata, 
cual es el tema. Luego debe transmitir la información, y por último, debe decir al 
lector que significa esa información. Cuando en Time nos planteamos hacer este 
tipo de trabajos partimos del supuesto de que esto era posible porque el lector de 
una revista de interés general no está intrínsecamente interesado, por ejemplo, en 
el precio del petróleo. Le interesa cómo este valor le va a afectar. Por eso, en 
nuestros gráficos, la interpretación es tan importante como la transmisión de la 
información.” 
 
 
 
 
 
 
 
En 1992 volvió a rediseñarse TIME. Fue Roger 
Black el responsable, especialmente de “retocar” la 
cabecera, fusionando la primera de 1923 con la que 
hizo Bernard en 1977. 
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1.2.11.2. EL NACIMIENTO DE LAS REVISTAS GRÁFICAS: EL CASO DE LIFE 
  
En 1936 apareció la revista LIFE, la publicación más popular de la historia de Estados 
Unidos. Con ella se iniciaba un nuevo lenguaje periodístico, más gráfico, y comenzaba 
a difundirse lo que podemos denominar el ensayo fotográfico, gracias en buena medida 
a los avances tecnológicos, tanto en la calidad de reproducción e impresión como en las 
técnicas fotográficas, con las cámaras Leica y los rollos de película de 35 mm. 
 
 
 
 
La fórmula de los ensayos fotográficos de LIFE contribuyó a crear todo un estilo de 
trabajo para los periodistas gráficos, y en lo que respecta a la edición, también se 
aplicaba un libro de estilo, un guión con unas normas que se pueden observar y resumir 
en ocho tipos de fotos:48 
 
- Una foto introductoria: plano general, con gran angular. 
- Una imagen a media distancia o de acercamiento, como un edificio, una calle 
                                                
48 ANGELETI, Norberto y OLIVA, Alberto. Revistas que hacen e hicieron historia. Editorial Sol90, 
Barcelona, 2002. 
Portada del primer número de LIFE, y página interior donde se observa que el espacio ocupado 
por la fotografía y su disposición en la maqueta convierten a la imagen en protagonista. 
 123 
- Un primer plano de detalle, del rostro. 
- Una secuencia o foto explicativa 
- Un retrato, habitualmente, ambientado 
- Una foto que muestre la interacción de las personas 
- Una imagen clave, el “momento decisivo” y que transmite el origen o momento 
esencial del tema 
- El cierre o “fin” o epílogo del reportaje. 
 
La imagen fotográfica en la página de la publicación periódica, aspecto sobre el que nos 
detendremos en el capítulo 2 de esta investigación, aporta un mensaje icónico mediante 
el que se nos muestra la realidad de lo acontecido en un momento determinado.  
 
Si el texto se encarga de narrar lo sucedido y el gráfico de ofrecer una representación 
ideal, la fotografía es, por lo tanto, la encargada de mostrar la imagen representativa de 
lo acontecido en ese instante. 
 
 
LIFE comenzó su 
decadencia con la 
introducción de la 
televisión en los 
hogares. A partir de 
entonces, lo que 
pasaba en el mundo 
se podía ver “en 
movimiento”. 
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La fotografía periodística tendría pues una serie de aplicaciones en la edición de los 
medios de comunicación impresos y en el diseño y puesta en página, como son: el 
reportaje, la foto noticia, el retrato, la ilustración o recurso gráfico, la producción propia 
en ediciones especiales o suplementos, los bodegones e imágenes de producto… 
 
La imagen fotográfica en relación con la página y con su diseño pierde parte de su 
autonomía expresiva para integrarse en el conjunto de la maqueta, junto a otros 
elementos, y adquiere significados, valoraciones e interpretaciones nuevas. 
 
 
 
Las bases de la edición fotográfica posterior mantendría hasta la actualidad una serie de 
normas de utilización en la puesta en página que apenas han variado, como: 
 
- Elegir la foto por su contenido 
- Buscar una foto que “mande” 
- Agrupar las fotos pequeñas y crear secuencias de imágenes 
- Crear composiciones descentradas 
- Mirar al centro de la página (nunca hacia afuera) 
- Buscar un nuevo encuadre, cortar, acercar… 
- Buscar el dominante del color 
- Buscar el dominante de color 
Reportaje de Robert 
Doisneau para la revista 
PICTURE POST, publicación 
inspirada en LIFE. La imagen 
prevalece sobre el texto. 
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1.2.12. La influencia de USA TODAY: color, gráficos y fragmentación de la 
información 
 
Aunque criticado con frecuencia como un diario de fácil lectura y pobre contenido, la 
influencia del USA Today ha sido decisiva en la presentación y en los contenidos de 
buena parte de los periódicos de Norteamérica y en no pocos extranjeros. 
 
USA Today surge de un concepto comunicativo básico: la cultura perceptiva del 
americano medio es visual y televisiva. Se aproxima a la gran audiencia a través del 
color, el diseño de gráficos y la brevedad de los textos. De estilos rápido y sintético, en 
USA Today muestra en sus propias páginas los cambios incorporados a su maqueta: los elementos 
de señalización, los colores de los diferentes cuadernillos o las nuevas fuentes tipográficas. 
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sus inicios ninguna unidad informativa sobrepasa las 500 palabras. Su fundador define 
la filosofía del nuevo diarios con la frase “un máximo de hechos en un mínimo de 
palabras”. USA Today está considerado como el primer periódico de información 
general con distribución en todo EEUU. 
 
Las características de este diario: el empleo de color, los gráficos con estadísticas, así 
como el lenguaje sencillo se han generalizado en los EEUU. Las características técnicas 
correspondientes al diseño del USA Today son las siguientes: se trata de una 
publicación de formato broadsheet (22 x 77 picas), compuesto sobre una pauta de 7 
columnas. En su redacción se empleaba el sistema Atex para el tratamiento de los textos 
y los ordenadores Macintosh para la realización de gráficos. Por lo que se refiere a su 
tipografía, se emplea Times bold en los titulares y la Imperial en los textos en los textos, 
que van compuestos en 9,5 puntos sobre interlineado de 9,6 puntos.  
 
 
USA Today 
introdujo un nuevo 
modelo de 
periódico que 
ejerció una 
influencia enorme 
en todo el mundo. 
Las peculiaridades 
eran el uso del 
color, la 
incorporación 
habitual de los 
infográficos y unos 
textos más breves 
y “despiezados”. 
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Las dos principales señas de identidad del diario lo constituyen el empleo del color y la 
inclusión de gráficos informativos. Destaca el hecho de que los cuatro cuadernillos que 
tiene el diario son de color, también tiene importancia los gráficos en las páginas del 
periódico. A la vista del éxito de la publicación del diario USA Today, un buen número 
de diarios regionales trataron de imitar su modelo a lo largo de la década de los 80. 
 
Sobre esta inclusión de gráficos informativos inédita hasta entonces para la prensa, 
señalaba el profesor De Pablos:49 
 
“En los años ochenta del siglo XX empezó el actual renacimiento de la 
infografía periodística. La pérdida continuada de lectores, la nula incorporación 
de jóvenes y la presencia de una TV cada día más universal, en una sociedad 
cada vez más planetaria fueron factores que aconsejaron la adopción de este 
renacido género periodístico visual impreso para hacer más sencillo el 
entendimiento del mensaje comunicado. 
 
Ahí, precisamente, va a estar el fundamento del arte infográfico: la mejor 
manera de acercar el periódico a unos lectores convertidos, cada día que pasa, en 
veedores de páginas, que no lectores. Por ello, el encuentro en medio del texto 
de una información gráfica, con información sumarial encapsulada, favorecerá 
su detención visual ante la página y facilitará el enganche del lector con ese 
periódico que ha optado por la infografía.” 
 
Por su parte, Fernando Lallana escribía: 
 
“Cuando el 14 de noviembre de 1982 se puso a la venta en Estados Unidos USA 
Today, se estaban rompiendo muchos moldes clásicos que los profesionales del 
periodismo todavía no aceptaban. Un diario con cuatro cuadernos, personificado 
cada uno con un color de identidad. Azul, News; verde, Money; morado, Life, y 
rojo, Sports. Su mancheta evoca una pantalla de televisión por sus proporciones 
y los tipos por blanco en fondo azul refuerzan esa opción. Por si quedase alguna 
                                                
49 DE PABLOS, José Manuel, Infoperiodismo. El periodista como creador de infografía. Editorial 
Síntesis, Madrid, 1999 
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duda, el globo terráqueo está barrido por líneas horizontales con blanco del 
mismo grosor y similares a las seiscientas veinticinco líneas del tubo catódico.” 
 
Dos aspectos novedosos marcaron el trabajo de edición inicial de USA Today. 
Por un lado, el uso amplio del color, en ilustraciones, líneas, fondos tramados y 
con un inteligente empleo de las mezclas de colores básicos, para obtener una 
paleta de colores pastel, suaves y bien acogidos por el lector; y por otra parte, la 
utilización abundante de información gráfica, hasta el punto de que todos los 
días presenta infografías, entre otros motivos, porque existe en la portada de 
cada uno de sus cuatro cuadernillos una info al dia de la doble columna de 
entrada, bajo el título genérico de Snapshots, y un subtítulo que reza: “A look at 
statistics that shape the nation” (una mirada a las estadísticas que configuran la 
nación). 
 
Nos interesa especialmente destacar el papel que jugó este periódico y la influencia que 
ha ejercido en el diseño de periódicos en general durante los años 80 y 90, y 
específicamente su apuesta por la infografía (en los primeros 16 meses de vida USA 
Today publicó 11.000 gráficos, una media de 20 infos al día). Su filosofía: “si el gráfico 
es fácil de producir y fácil de leer, la información será fácilmente comprensible.”, 
veremos que ha sido asumida por un gran número de diarios en todo el mundo. Por esta 
razón, volveremos sobre USA Today en el próximo capítulo de esta investigación para 
referirnos a los gráficos informativos y a las infografías en el nuevo diseño de 
periódicos. 
 
Estos y algunos otros hitos han marcado un nuevo rumbo en la anatomía de los 
periódicos a partir de los años 80´. Para Jesús García Yruela:50  
 
“La tecnología del diseño periodístico de comunicación e información escrita ha 
respondido a nuevas exigencias: por una parte, ha generalizado el orden, la 
brevedad en la información y el diseño modular, y, por otra, ha buscado a toda 
costa la legibilidad y una cierta espectacularidad icónica en sus páginas.”   
 
                                                
50GARCÍA YRUELA, Jesús. Tecnología de la comunicación e información escrita. Editorial Síntesis, 
Madrid, 2003 
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Por otra parte, es también importante referirse a la complejidad cada vez mayor de los 
modelos editoriales. En el panorama actual de la edición de periódicos se puede hablar 
de diferentes modelos en su enfoque y en su diseño. En cada caso poseen rasgos 
distintivos: 
 
- Diario informativo interpretativo 
- Diario popular sensacionalista 
- Diario de opinión 
- Híbrido de diario sensacionalista-informativo 
- Híbrido de diario sensacionalista-opinativo 
- Diario de servicios 
 
 
Consideramos necesario insistir en que con el término Diseño Periodístico nos 
referimos a la presentación tipo-icono-gráfica organizada y comprensible de un 
conjunto de informaciones sobre un soporte final (papel, pantalla...).  
 
Varios factores han influido decisivamente sobre la consolidación en las últimas 
décadas del concepto de diseño periodístico: 
 
- Las técnicas, de producción que han avanzado espectacularmente. 
- La influencia y la competencia de otros medios de información, especialmente 
de los medios audiovisuales, como la televisión y posteriormente de Internet. 
- La influencia de los lectores, la evolución de los hábitos de lectura de los 
compradores se refleja en el diseño de los periódicos. 
- Las tendencias estéticas y visuales, tanto en tipografía como en el aspecto 
meramente formal de la presentación del periódico. 
- La presión de los anunciantes sobre los medios impresos (diarios y revistas) que 
insertan una publicidad cada vez más impactante y atractiva visualmente. 
 
Es preciso recordar que los primeros periódicos carecían de un diseño propio y de un 
lenguaje gráfico específico y diferenciado como nuevo medio de comunicación. En este 
sentido, desde el punto de vista de su aspecto exterior, apenas se diferenciaban de los 
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libros de la época ni tan siquiera por su tamaño: tenían un formato similar al del libro, 
constando generalmente de cuatro páginas; la primera página estaba compuesta como si 
fuera la portada de un libro, llevando únicamente el título y, muchas veces, la fecha y el 
nombre del impresor; la segunda página solía quedar en  blanco y en la tercera 
comenzaba el texto bajo un título genérico y con una letra capitular; el texto solía 
componerse con un solo tipo (familia, serie, y cuerpo), a toda la anchura de la página, 
aunque en algunos casos la página se estructuraba en dos columnas de texto, aunque sin 
división alguna entre las diferentes noticias. 
 
Sin embargo, el diseño ha sido considerado hasta hace relativamente pocos años como 
una cuestión menor, simplemente como un paso previo a las operaciones de 
composición y montaje. Las razones que han incidido en esa falta de atención al diseño 
de sus páginas podrían ser, en primer lugar, que el periódico es un producto perecedero 
y barato, y en segundo lugar, habría que señalar la permanente batalla contra el tiempo 
con que se trabaja, que reduce las posibilidades de dedicación a la maqueta de las 
páginas. 
 
  
En esta primera página del diario Madrid, 
del año 1965, se aprecia una ausencia total 
de estructura reticular y de diseño. La 
urgencia en la confección de la página y 
las limitaciones en el montaje y la 
composición tipográfica suponían una 
fuerte limitación. 
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Lo cierto es que la prensa diaria ha dejado de lado durante mucho tiempo el diseño de 
sus páginas. Para muchos editores y periodistas la razón principal de esta ausencia de 
interés era que la forma en que se daban las noticias no tenía la menor importancia 
siempre y cuando las noticias fueran buenas. Sin embargo, esta opinión comenzó poco a 
poco a perder influencia en las empresas editoras y en las redacciones comenzaron a 
valorar que si la información era buena y además se garantizaba una buena legibilidad y 
un atractivo aspecto visual del envoltorio, es decir, de las páginas del periódico, la 
actitud del lector sería más receptiva hacia ese medio. 
 
Richard Kluger en The paper: The Life and Death of the New York Herald Tribune, 
analiza el diseño del emblemático y pionero The New York Herald Tribune y el papel 
que jugó en su momento el diseñador Peter Palazzo: 
 
“Hasta entonces, la idea de la mayoría de los editores de periódicos sobre el 
diseño de la página empezaba y terminaba con la pregunta: ¿Dónde ponemos la 
foto?. El nuevo Herald Tribune fue concebido como un conjunto gráfico, 
presentado con la misma precisión que un magazine. Cada página refleja lo que 
la Columbia Journalism Review, en una evaluación favorable del nuevo estilo 
denominó como minucioso envase. Se concentraron y dividieron en espacios en 
blanco escandalosamente generosos para la prensa, para crear lo que el editor de 
diseño recién contratado, Peter Palazzo, lo llamó “ambiente de visibilidad”. 
Ilustraciones de tamaño sin precedentes, las formas y la originalidad, 
estrechamente integrado con el texto en vez de una cortina de humo, contribuyó 
a generar un impacto visual sin necesidad de sacrificar la claridad o la 
dignidad.”51 
 
Nos resulta bastante certera la reflexión que sobre la presentación visual de la 
información de los periódicos hace Jorge Frascara:  
 
“Una página de diario, más allá de los mensajes verbales que incluye, constituye 
un meta-lenguaje visual, no verbal, simbólico y básico, que enmarca la 
experiencia verbal, la condiciona, le da un tono, estableciendo una experiencia 
                                                
51 KLUGER, Richard. The paper: The Life and Death of the New York Herald Tribune 
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que es a la vez efectiva y cognitiva. La importancia de este meta-lenguaje no 
debe ser subestimada: mientras que los mensajes verbales de una página ocupan 
nuestra atención, la diagramación de la página es percibida de forma menos 
consciente, constituyendo modelos de relación que afectan a la manera en que 
nos relacionamos con otras fuentes de información, con objetos de uso, y con los 
demás. La diagramación de una página está concebida para hablar a la gente en 
un lenguaje entendible y deseable, está destinada a obtener lealtad por parte de 
los lectores, al tiempo que promueve un sistema de valores culturales que el 
editor apoya.”52 
 
El lector de periódicos necesita 
una señalización que le indique 
cuales son las prioridades a la 
hora de moverse en el conjunto de 
la publicación. Evans enumera 
éstas como las más evidentes:53 
 
- Página 
- Posición en la página 
- Longitud del texto 
- Estilo de composición para 
el texto 
- Tamaño del titular, en 
altura 
- Peso de las letras del 
titular 
- Anchura del titular 
- Elementos de color y de 
contraste 
 
 
                                                
52 FRASCARA, Jorge. El poder de la imagen. Reflexiones sobre comunicación visual. Ediciones Infinito. 
Buenos Aires, 1999. 
53 EVANS, Harold. Diseño y compaginación de la prensa diaria. Gustavo Gili, Barcelona, 1984 
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1.2.13. Rasgos comunes en el diseño de periódicos actual 
 
Podemos pues reseñar algunos rasgos y aspectos que se aprecian de forma constante  en 
el diseño periodístico actual: 
 
- Generalización de la retícula o sistema modular: Los lectores prefieren este 
diseño porque es organizado y agradable a la lectura. Frente a las largas 
columnas de confección vertical de los viejos periódicos, ahora los textos se 
presentan formando bloques o módulos, susceptibles de ser sustituidos con 
facilidad en las sucesivas ediciones de su diario.  
 
- Más posibilidades tipográficas, en cuanto a fuentes, variaciones y matices. 
 
 
- Más espacio blanco. Un recurso tipográfico experimentado con éxito en la 
diagramación de las revistas y en la publicidad impresa.  
 
- Más ilustraciones y piezas gráficas. Hoy se utilizan, cada vez más, 
ilustraciones en los diarios. Su función informativa y documental es resaltada 
mediante espacios en blanco, proporcionando así una dimensión estética, 
además de informativa, a las fotografías, a los dibujos y a los infográficos.  
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- Más color. El color es, junto con el formato, una de las características más 
destacadas del aspecto físico de un diario actual. Desde el inicio de la década de 
los ochenta, los diarios españoles han venido ofreciendo el color en los 
suplementos dominicales. Los avances tecnológicos en los sistemas de 
impresión están contribuyendo a que el color sea ya un elemento consustancial 
de los nuevos periódicos que están apareciendo en los últimos años. 
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- Más fragmentación de la información. Las formas de lectura cambian y 
también los recorridos del lector por las páginas del periódico. El objetivo debe 
ser captar la atención del lector. También han de tener en cuenta que la 
información que se presenta sea legible en diferentes niveles, mostrando con 
claridad una jerarquía de la información perfectamente definida. 
 
 
Básicamente se puede resumir esta irrupción del diseño periodístico en las últimas tres 
décadas con la búsqueda de estos objetivos:  
 
- Facilitar la comunicación con el lector  
- Dar forma a la información escrita y gráfica  
- Hacer accesibles y atractivos los contenidos  
- Mostrar la jerarquía de la información  
- Orientar y señalizar al lector  
- Transmitir identidad  
- Permitir distintos niveles de lectura 
 
En definitiva, al realizar esta panorámica de la evolución del aspecto formal de los 
periódicos y revistas durante los últimos años observamos cómo su diseño, cada vez 
más pensado y elaborado, cumple funciones determinantes según Yolanda Zapatterra54: 
 
- Aporta expresión visual y personalidad al contenido.  
- Atrae y retiene la atención de los lectores.  
- Estructura el material gráfico y tipográfico de una manera clara. 
- Intenta conseguir un producto final agradable y atractivo. 
- Se puede convertir en un laboratorio de creatividad, investigación y 
experimentación. 
 
 
 
 
                                                
54 ZAPATERRA, Yolanda, Diseño editorial: periódicos y revistas. Editorial Gustavo Gili, Barcelona, 
2008. 
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Evolución de las primeras páginas del diario El Mundo desde 1989. 
Arriba: Día 23 de Octubre de 1989 y día 8 de Octubre de 1998. 
Abajo: Día 9 de Octubre de 1998 y día 10 de enero de 2009. 
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Primera página de El Mundo, día 11 de enero de 2009, implantación de un nuevo rediseño. 
Se observa en este rediseño de la primera página un gran parecido formal con su gran 
competidor, el diario El País, tanto en la estructura general y retícula modular, como en la 
tipografía (una única familia con remates) que establece variaciones en títulos, subtítulos, texto 
general… , en el uso muy contenido del color (únicamente en fotos, anuncios y fondos tramados). 
Se observa como elemento nuevo en la portada una banda de color bajo la mancheta, a modo de 
escaparate sumario con tres temas, muy similar a la utilizada por El País y otros diarios actuales. 
 
Con respecto a la cabecera, permanece similar a la de 1998, pero se añade un subtítulo o slogan, 
que es el mismo que el que aparece en El País: “El periódico global en español”. 
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1.3. El proceso de diseño de periódicos y su metodología de trabajo 
 
“Me gusta que un diseño sea semánticamente correcto, sintácticamente 
consistente y pragmáticamente entendible. Me gusta que sea visualmente 
poderoso, intelectualmente elegante y atemporal.”55  
 
El diseñador Maximo Vignelli apunta así tres aspectos que considera importantes en la 
creación y desarrollo de un diseño destinado a la comunicación: el aspecto semántico, el 
aspecto sintáctico y el aspecto pragmático. 
 
La semántica, aplicada al diseño, sería la búsqueda del significado de aquello que 
vamos a diseñar. Lo primero que se hace al iniciar un nuevo encargo de diseño, ya sea 
gráfico, de producto, de exposición o de interiores, es buscar el significado. Así, puede 
comenzarse investigando en la historia del tema para comprender mejor la naturaleza 
del proyecto y encontrar la dirección apropiada para el desarrollo del nuevo diseño. 
 
Dependiendo del tema la investigación puede tomar muchas direcciones. Podría ser una 
investigación en busca de más información sobre la empresa, sobre el producto, sobre la 
posición en el mercado de lo que vamos a diseñar, de la competencia, sobre sus 
destinatarios o sobre sus usuarios finales, o incluso, la investigación podría derivar 
hacia el significado real del objeto y sobre sus raíces semánticas. 
 
La semántica será lo que siente las bases reales para un correcto diagnóstico de los 
proyectos. Ésta, eventualmente, se convierte en la esencia del diseñador, un componente 
crucial del proceso natural del diseño y del obvio punto de partida para diseñar algo. La 
semántica también nos indicará la forma más apropiada para el tema particular que 
estamos interpretando o transformando de acuerdo con nuestras intenciones. 
 
En diseño, la semántica significa también entender el tema en todas sus posibles 
variables; relacionar el mensaje entre el que lo envía y el que lo recibe, de tal forma que 
tenga sentido para ambos. Significa diseñar algo que tiene un significado que no es 
                                                
55 VIGNELLI, Máximo. The Vignelli Canon. New York, 2006 
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arbitrario, que tiene una razón de ser, algo en lo que cada detalle responde al significado 
o posee una propuesta precisa para unos precisos destinatarios. 
 
En cuanto a la sintaxis, como otro aspecto del proceso de diseño señalado por Vignelli, 
su esencia está en la disciplina que controla el uso adecuado de la gramática en la 
construcción de frases y la articulación de un lenguaje. El diseño también ha de tener su 
propia sintaxis, compuesta a su vez de muchos elementos. En el diseño gráfico, por 
ejemplo, tendríamos una estructura general o retícula, los tipos de letra, las cabeceras y 
el texto general, las ilustraciones…  
 
La consistencia de un diseño vendría dada por la relación apropiada de varios de esos 
elementos sintácticos en el proyecto: cómo se relacionan y congenian la tipografía con 
la retícula y con las imágenes a lo largo de todas las páginas de una publicación. O 
cómo el tamaño de las letras armonizan o contrastan entre sí. O cómo las fotografías 
combinan adecuadamente  unas con otras y cómo se relacionan en todo el conjunto del 
proyecto. En suma, una sintaxis consistente es de vital importancia en diseño gráfico 
como en cualquier otro esfuerzo o iniciativa humana. 
 
La retícula o estructura es para Máximo Vignelli una de las herramientas clave que 
ayudan a los diseñadores a lograr la consistencia sintáctica en el diseño gráfico. 
 
El componente pragmático es también decisivo en el proceso de diseño. “Lo que 
hagamos, si no es entendido, falla en la comunicación, y por lo tanto es un esfuerzo 
inútil”, sostiene Vignelli. 
 
Lo que se diseñe debe pensarse de forma semánticamente correcta y sintácticamente 
consistente, pero si en el momento decisivo, no se entiende, el resultado o el significado 
de todo ese esfuerzo, el trabajo al completo resultará ineficaz. Aunque es cierto que, a 
veces, puede ser conveniente una explicación añadida, pero es mejor si no se hace 
necesaria. Lo pertinente para Vignelli es buscar la claridad: “Nos gusta la complejidad 
pero odiamos las complicaciones.” 
 
Vignelli en su Canon hace referencia también a la disciplina en el diseño, entendida 
como un conjunto de reglas auto impuestas, de parámetros con los que operar; una 
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maleta de herramientas que ayuda a diseñar de una forma consistente desde el principio 
del proceso hasta el final. Una disciplina entendida también como una actitud que nos 
proporciona la capacidad de controlar nuestro trabajo creativo, aportando una 
continuidad y evitando la fragmentación. 
 
Y junto a la disciplina, Vignelli reclama también la responsabilidad del diseñador, como 
otra forma de disciplina. Esta responsabilidad profesional se manifestaría en tres 
vertientes distintas: 
 
- Responsabilidad con nosotros mismos, con la integridad del proyecto y de todos 
sus componentes. 
- Responsabilidad con el cliente, para solucionar el problema de forma económica 
y eficiente. 
- Responsabilidad con el público, el consumidor y el usuario final del diseño. 
 
Esta Responsabilidad Social ha de convertirse en elegancia intelectual en el diseño. “Es 
nuestra conciencia cívica, nuestra responsabilidad social, nuestro sentido de la decencia, 
nuestra forma de concebir el diseño, nuestro imperativo moral. No es un estilo de 
diseño, pero es el más profundo significado y la esencia del Diseño”, afirma Vignelli. 
 
“La disciplina del diseño es una, que puede ser aplicada a muchos temas y campos”. 
Muy a menudo la gente piensa que el Diseño es un estilo particular. ¡Es un gran error! 
El Diseño es una disciplina, un proceso creativo con sus propias reglas, que controla la 
consistencia de sus propuestas para conseguir un objetivo de la forma más directa y 
objetiva posible.” Sin embargo, esta visión generalista de Vignelli choca con una 
tendencia cada vez más habitual que conduce hacia la especialización en campos 
concretos y específicos del diseño, que requieren el conocimiento y el uso de 
tecnologías cada vez más complejas y renovadas. 
 
El diseño, en el sentido en que es abordado en nuestra tesis, no es un elemento de 
decoración, sino de comunicación. Antes de comenzar el proceso creativo, el diseñador 
debe conocer bien todos los aspectos: características del producto, forma de distribución 
y venta, precio estimado, y tipo de promoción. Aunque posiblemente, las 
recomendaciones de Mark Porter, diseñador de The Guardian resulten más directas y 
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eficaces: “Ponte constantemente en el lugar del lector, ¡Olvídate de que eres diseñador¡. 
Si haces esto, aún cuando estés en un mal momento, harás un buen trabajo”.56 
 
El proceso de diseño puede llevarse a cabo en tres etapas: 
 
- Asimilación. En esta fase el diseñador se sumerge en el interior de la empresa, e 
intenta conocer a fondo la estrategia y la cultura corporativa de su cliente. Se 
trata de una fase informativa y ha de ser lo más objetiva y completa posible. Así, 
se intentará obtener un retrato robot de las personas a las que nos vamos a 
dirigir: su estilo de vida, sus influencias, su nivel cultural...  
 
- Traducción. Ahora es el momento de comenzar a explorar los caminos más 
adecuados. El diseñador, debe actuar como una auténtica base de datos de estilos 
visuales, técnicas, ilustraciones, tipografía, así como otros intangibles, tales 
como su propia experiencia personal, su bagaje cultural y visual..., que le 
ayudarán a producir una imagen que cumpla la misión encomendada: 
representar a la empresa y provocar una respuesta emocional positiva en los 
receptores.  
 
- Realización. Esta etapa, que también podríamos denominar producción, 
comienza cuando ya está plasmada la idea en bocetos y ha sido aprobada por los 
responsables de la empresa. A partir de aquí se realiza el arte final y se entrega a 
imprenta en soporte digital, o se programa para ser publicado en Internet. 
 
 
En opinión de Jorge Frascara, el diseño de un proyecto debe realizarse conforme a lo 
que se requiere de ese proyecto:57 
 
- Ajuste al contenido 
- Ajuste al contexto 
- Calidad del concepto 
- Calidad de la forma 
                                                
56 Entrevista a Gaby Schmich, junio, 2006. www.gabischimicht.com 
57 FRASCARA, Jorge. Diseño de Comunicación. Ediciones Infinito, Buenos Aires, 2006. 
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- Legibilidad / visibilidad 
- Producción de calidad 
- Medio adecuado 
 
Los diseñadores deben responderse a una serie de preguntas previas: 
 
- ¿Propósito del mensaje? 
- ¿Contenido del mensaje? 
- ¿Mensajes implícitos? 
- ¿Origen del mensaje? 
- ¿Perfiles del receptor? 
- ¿Presupuesto para la producción? 
- ¿Medios de comunicación a utilizar? 
- ¿En qué contexto se transmite el mensaje? 
 
 
 
 
 
Diagrama que muestra los aspectos básicos a tener en cuenta en el proceso de diseño, 
desde que se produce el encargo hasta el diseño final.  
En el punto de partida están los objetivos que se persiguen y los destinatarios a los que 
se dirige ese diseño.  
En el proceso aparecen aspectos conceptuales como los principios, y aspectos 
instrumentales, como los repertorios y las herramientas disponibles. Y un paso más 
adelante, el seguimiento de la producción para garantizar la calidad final. 
Elaboración propia 
 
 143 
 
 
 
Diagrama en el que se muestra la metodología de trabajo en un proceso de diseño o rediseño de 
periódico empleado por la consultora Cases i Associats. Elaboración propia. 
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1.4. Rediseño de periódicos en la primera década del siglo XXI 
 
1.4.1. Las razones para iniciar un proceso de rediseño 
Para Mark Porter, autor del rediseño de The Guardian “el rediseño de un periódico 
suele venir determinado por el mercado. Hay una tendencia general en los editores a 
asumir que lo que están haciendo está funcionando bien. Sólo cuando las ventas 
comienzan a caer, se dan cuenta de que podrían no estar en lo cierto. En este sentido, el 
que vivimos es un momento particularmente interesante, porque el número de lectores 
de prensa está en retroceso en todo el mundo y la presión que ejerce Internet y la 
Televisión está obligando a periodistas y diseñadores a cuestionar sus convicciones 
acerca de lo que quieren los lectores modernos; de ahí que se estén produciendo tantos 
rediseños y tantos cambios de formato”.58  
 
Esta cualificada opinión confirma la importancia que adquiere el contexto de crisis, 
tanto económica como en cuanto a  modelo cultural del periódico tal y como lo 
conocemos, en esta transformación formal de los diarios impresos. 
 
“La credibilidad que se le otorga o la confianza que merece un determinado periódico o 
revista de información general están subordinadas y estrechamente vinculadas a lo que 
su aspecto gráfico tiene de familiar para el lector. De ahí la dificultad que entraña y la 
delicadeza con que, en periódicos de gran tradición, hay que acometer su necesario e 
inevitable rediseño.”59  En esta reflexión de Reinhard Gäde, creador del primer 
prototipo de diseño de El País, se encuentran implícitas algunas de las cuestiones clave 
así como los problemas que plantea un rediseño de periódico. 
 
En primer lugar, se plantea la necesidad del rediseño en una situación de crisis, de 
pérdida de mercado, de lectores, de influencia y se espera que una remodelación pueda 
resolver el problema empresarial. 
 
También se plantea un rediseño ante la amenaza de una crisis más amplia, no tanto de 
pérdida de influencia de un medio en particular, como del medio, en general. Este es el 
                                                
58 ZAPATERRA, Yolanda, Diseño editorial: revistas y periódicos. Gustavo Gili, Barcelona, 2008 
59 GÄDE,  Reinhard. Diseño de periódicos. Sistema y método. Gustavo Gili, Barcelona,  2002. 
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caso de lo que está sucediendo con muchos periódicos  ya asentados que se ven 
amenazados por la pérdida de lectores y de anunciantes que cada vez ven más atractivo 
Internet como soporte.  
 
En realidad, no sólo los periódicos –por estar en una etapa de cambios y 
transformaciones- se ven obligados a cambiar su presentación, su aspecto... Es un 
proceso que viven también las empresas que van buscando nuevas formas de 
comunicación y de identificarse en un mundo en que la uniformización se extiende.  
 
Frank Memelsdorff60 afirma que “rediseñar es cambiar, es estar del lado del cambio”.  
Un cambio motivado por diversas razones: 
 
- Empresas cuyos clientes envejecen y van perdiendo contacto con nuevas 
generaciones 
- Cuyos productos o servicios ya no se distinguen de los de sus competidores.  
- Cuyos productos simplemente van quedando obsoletos 
- Han diversificado hacia nuevos productos o nuevas actividades que no se 
relacionan con su imagen en el mercado 
- Necesitan reposicionarse para acceder a nuevos públicos 
- Su imagen se ha quedado “vieja” 
- Han pasado por una crisis y necesitan volver a situarse en el mercado 
- Han cambiado sus propietarios o una buena parte de sus accionistas 
- Su diseño inicial fue improvisado o poco profesional. 
 
Catharine Fishel61 propone cinco categorías genéricas que se corresponderían con 
situaciones o razones que propician la decisión de rediseñar una imagen: Reubicar, 
modernizar, gestionar el cambio, promover el crecimiento, y  volver a empezar. 
                                                
60 MEMELSDORF, Frank. Rediseñar para un mundo en cambio, Blur ediciones, Madrid, 2004. 
61 FISHEL, Catharine. Rediseño de la imagen corporativa. Gustavo Gili México, México, 2000. 
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Reubicar: una imagen que necesite reubicarse generalmente no representa a una 
empresa que luche por sobrevivir. Por el contrario, la empresa busca formas de 
mejorar todavía más su posición comercial con ligeros y hábiles ajustes. 
Modernizar: en un momento u otro, toda empresa se encuentra en la necesidad 
de una imagen más actual ni no quiere perder terreno respecto a la competencia. 
Un aspecto más nuevo, un diseño más práctico, una estética que llegue a los 
clientes: todo esto sería el resultado de un diseño modernizado. 
Gestionar el cambio: tanto si la empresa percibe el cambio como bueno o como 
malo, el cambio de todos modos vendrá. Si la imagen de la empresa no se 
acompasa al cambio empresarial, se volverá cada vez más irrelevante. 
Promover el crecimiento: puede que una empresa esté pasando del estadio de 
unos inicios precarios al nivel de competidor con aspiraciones o tal vez una gran 
empresa requiera una presencia todavía mayor. Promover el crecimiento a través 
de una nueva imagen sería una acción enérgica y táctica. 
En cada diseño nuevo o modificado debería haber un deseo de cambio, el 
reconocimiento de que las cosas podrían ser mejores. Pero cuanto mayor es la 
empresa más difícil se hace esto porque las líneas de comunicación y las 
implicaciones del cambio son más complejas. 
Pero a veces el rediseño de algo que está en fase de crecimiento es un encargo 
muy difícil, porque se supone que las cosas van bien. Es el caso de Polaroid 
Digital Imaging, cuyos responsables dijeron a los diseñadores: “remodele esto, 
pero no cambie nada”. 
Volver a empezar: a veces una imagen antigua no puede o no debe ser 
salvaguardada. Volver a empezar con una imagen completamente nueva sería la 
opción más inteligente. 
 Además de las consideraciones habituales del mercado y la estética, es preciso recordar 
que el cliente y el diseñador deben tener presentes las posibles consecuencias 
emocionales. ¿Tiene la identidad antigua valores que deben ser preservados? ¿Serán 
reticentes los empleados y los clientes del cliente? ¿Se pondrán a la defensiva cuando se 
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les presente algo nuevo? ¿Cuánto riesgo está dispuesto a aceptar el cliente? Una 
respuesta mal calculada a cualquiera de estas preguntas puede perjudicar al negocio del 
cliente o incluso arruinarlo. 
La crisis de los periódicos y el miedo a una nueva y avasalladora competencia, así como 
la necesidad de atraer a nuevos lectores familiarizados con la imagen y la pantalla, ha 
acelerado los rediseños. 
 
Se puede aventurar que no se trata en muchos casos de un simple cambio de la imagen o 
del diseño gráfico de las publicaciones: La cuestión es –en palabras de Mario García- de 
“repensar” el periódico, evaluar sus contenidos, sus secciones, sus servicios… para 
llegar a una convivencia entre el papel y la pantalla, entre la prensa e Internet, entre la 
lectura reposada y la consulta, entre el lector y el usuario…”. 
 
 
Un proyecto de rediseño se plantea habitualmente desde tres enfoques que afecta a 
niveles diferentes, como se muestra en el gráfico: 
 
- Estético (forma) que es su aspecto visual 
- Periodístico (contenidos y recursos periodísticos) que afecta a la planificación 
informativa 
- De producción empresarial que afecta a los costes económicos e incluso a la 
estrategia empresarial 
 
Elaboración propia. 
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Pero en algunas ocasiones el rediseño de un periódico puede ser un buen momento para 
abordar otros cambios, y mirar globalmente el producto, incluidos sus contenidos o su 
estrategia de marketing y empresarial. 
 
1.4.2. Las etapas en un proceso de rediseño 
Mario García resume en Pure design62, obra ya citada en la introducción de esta 
investigación, el proceso de rediseño de un producto, desde un folleto de dos páginas 
hasta el mayor de los periódicos, revista o sitio web a cuatro fases: 
 
La fase de briefing, de recogida de información sobre el proyecto, pensando 
siempre en que se trata de un proyecto para el futuro, y no únicamente para el 
momento. 
La fase de bocetos, en que los diseñadores preparan dos o tres versiones con 
diferentes estilos para su discusión. 
La fase de realización de un prototipo. Se trata de un ejemplo completo del nuevo 
producto. Es una versión con la que ya es posible realizar un test con las audiencias 
y públicos previsibles. 
La fase de implementación. En esta etapa se prepara un manual de estilo y se 
forma a los diseñadores para que posteriormente apliquen ese diseño número a 
número. Esta fase de “formación” es básica para poder garantizar que el diseño va a 
seguirse con fidelidad. 
 
En otro momento, Mario García ofrece diez consejos, avalados por su experiencia 
práctica en múltiples periódicos de todo el mundo, para la realización de un rediseño 
que han sido recogidos por Yolanda Zapaterro63: 
 
- No todos los casos de rediseño son iguales. Hay que adaptarse a las 
necesidades del producto que va a sufrir la remodelación. 
- Distintos grados de cambio, que han de afectar a distintos niveles. 
                                                
62 GARCÍA, Mario. Pure design. 79 simple solutions for magazines, books, newspapers and websites. 
Miller Media, St Petersburg, Florida, 2002 
 
63 ZAPATERRO, Yolanda, Diseño editorial: revistas y periódicos. Gustavo Gili, Barcelona, 2008 
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- Revisar y analizar la publicación en torno a los cuatro pilares estructurales: 
tipografía, página, arquitectura y color. 
- Encontrar una fórmula para subrayar la jerarquía de las historias 
- Arquitectura: desarrollar al menos dos patrones de retícula, con columnas de 
diferentes tamaños, e incluso, combinarlos. 
- Tipografía: probar con varias combinaciones. 
- Color: definir una paleta limitada 
- Énfasis en la navegación, para apaciguar la impaciencia de los nuevos 
lectores. Es un aspecto prioritario en el proceso de rediseño. 
- Revisar el orden de las secciones y la paginación. 
- Trabajar estrechamente con los editores, los periodistas y los reporteros. 
 
Por su parte Rolf F. Rehe64 también reduce a cuatro pasos o etapas la remodelación o 
rediseño de un periódico. Un primer paso previo es el del análisis editorial y gráfico de 
la publicación, desde la posible reestructuración de contenidos o incorporación de 
nuevas secciones hasta la aproximación a un nuevo tipo de maqueta, el número y el 
ancho de las columnas, los tipos de letra, variaciones y tamaños a utilizar, las cabeceras 
de sección… El segundo paso es el de la realización de un prototipo impreso y que se 
acerque lo más posible al resultado final de la producción para ser discutido y evaluado 
por el equipo de dirección. Una vez aprobado y finalizado el diseño, tanto el equipo de 
redacción como de producción ha de introducirse en el nuevo concepto. Después se 
realiza un libro o manual de estilo que explique e ilustre con todo detalle los distintos 
aspectos del nuevo diseño y cómo debe ser aplicado. Y el último paso es el de la 
materialización o implementación del nuevo diseño en cada número y cada día, que 
puede hacerse de golpe o gradualmente, en varias fases, según decida la dirección. 
Sobre este punto, Rehe opina que no hay una indicación clara de que los lectores de 
periódicos prefieran un sistema u otro, pero sí aconseja que se les comunique las 
razones de los cambios en el diseño antes y durante el proceso de rediseño. 
 
La metodología propuesta por Memelsdorf  para la puesta en marcha de un rediseño, en 
su caso, de imagen corporativa se centra en doce puntos: 65 
                                                
64 REHE F. Rolf. Typography and design for newspapers. Design Research International, Indianapolis, 
1985 
65 MEMELSDORF, Frank. Rediseñar para un mundo en cambio, Blur ediciones, Madrid, 2004. 
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1. Audit interno y análisis 
2. Mercado 
3. Interesados clave 
4. Estrategia de cambio y conceptualización 
5. Rediseño básico 
6. Expansión 
7. Implantación 
8. Control y realimentación 
9. Análisis editorial y gráfico 
10. Preparación de un prototipo 
11. Manual de estilo 
12. Implementación: de golpe o gradualmente 
 
 
Si  trasladamos el proyecto de rediseño a la empresa periodística, podríamos establecer 
diez etapas: 
 
1. Planificación: editor y director 
2. Comisión de diseño de distintos departamentos 
3. Hacer inventario de cada parte de la publicación 
4. Programa / calendario 
5. Análisis de la situación presente y aspiraciones 
6. Plan general 
7. Prototipos: opciones de diseño 
8. Consideraciones técnicas 
9. Reorganización de la redacción 
10. Implantación: gradualmente es más sencillo. 
 
 
El diseñador de periódicos Miguel Buckenmeyer se plantea en sus proyectos de 
rediseño una serie de preguntas previas al comienzo del proyecto que le ayudan a 
realizar un análisis sobre las necesidades de la editora y su publicación. Para ello, 
entrevista al director, al editor, a redactores individuales y repasa los resultados de 
encuestas a los lectores o paneles de lectores realizados por la empresa, etc. Intenta 
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entender los hábitos, intereses y gustos del lector medio, al que la empresa editora 
aspira a llegar:66  
 
- ¿Quién es el lector medio? ¿Qué temas le interesan? ¿Cuánto tiempo pasa 
leyendo o ojeando el producto? Si es el público en general, ¿qué temas les 
interesan a los distintos grupos a los que va dirigido el periódico o revista? 
- ¿Qué estrategia tiene la empresa editora para llegar a su público? ¿Hay nuevas 
maneras o tendencias en la formar de darles información o contarles historias? 
- ¿Qué tono editorial tiene o quiere tener el producto: popular, vanguardista, o 
clásico? ¿Qué tipografías reflejan este tono? 
- ¿En qué formato tiene que imprimirse: tabloide, berlinés, sábana...? 
- ¿En qué páginas hay color: algunas, ninguna o todas? Si hay color, tendrás que 
emplearlo con una paleta conforme con el tono editorial del producto. ¿Qué 
tonos se adecuan al lector medio: colores fuertes o suaves, mucho o poco? 
- Cual es la historia de la empresa editora y su producto? ¿Qué contenidos 
funcionan bien, cuales no? ¿Cuáles se pueden mejorar con un poco de esfuerzo? 
- Si es un producto regional, local o relacionado con un sitio determinado, ¿cuáles 
son sus historias y tradiciones por si hay una manera de incorporarlas en el 
proyecto? 
Sobre las etapas en el proceso de rediseño, Carlos Pérez de Rozas, del diario La 
Vanguardia, reflexionaba en la revista Visual, número 106, año XVI:  
“Antiguamente había una cosa muy importante, admirable y que, incluso, 
encuentro a faltar: los talleres. Ahí se encontraban los linotipistas, los cajistas, 
los correctores… En este sentido, los periodistas estaban en una primera fase y 
lo que hacían era escribir y ordenar las informaciones pero, al final, el periódico 
se diseñaba en el taller. 
El cambio ha sido abismal porque ahora hay muchos redactores que, con el libro 
de estilo en las manos, acaban diseñando ellos mismos las páginas más sencillas 
de las secciones. Hoy en día no sobra ni falta un carácter, y hace tan sólo 
veinticinco años eso era impensable. Los periodistas escriben, titulan y hacen la 
                                                
66 BUCHKENMEYER, Miguel. http://www.encajabaja.com 
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entradilla ajustándose a una extensión predeterminada, con lo que no sobra ni 
falta nada. 
A finales de los setenta, que es cuando empezó a establecerse este nuevo sistema 
de trabajo en España, este fenómeno se llegó a calificar de “dictadura del 
compaginariado”, o “dictadura del diseño”. Pero desde mi punto de vista, fue 
una manera de trabajar que benefició al lector porque servía para algo que en un 
diario es fundamental: la valoración de las noticias. 
Es decir, se decide previamente el modelo de diario –como hicieron en su día 
Reinhard Gäde y Fermín Vilchez con El País-, creándose los criterios 
valorativos que servirán para jerarquizar la información. Los diarios tenían más 
orden, eran más coherentes y más fáciles de leer. Fue toda una revolución. 
Antes, por ejemplo, en la portada de tipografía de La Vanguardia era difícil 
hallar el columnaje que aguantaba el diario, encontrabas siete u ocho tipografías 
diferentes, cajas altas y bajas, titulares muy largos con letras condensadas y 
titulares muy cortos con letras anchas, es decir, un festival, un cóctel de frutas.” 
 
Como ya hemos indicado, un buen número de diarios de tirada nacional se han 
rediseñado en los últimos años. En unos casos se han realizado cambios sustanciales y 
en otros se ha procurado que pareciera una evolución natural. En ambos casos son 
decisiones delicadas, pues el lector es el destinatario final, el consumidor de sus páginas 
y quién tendrá que buscar la información a través de la publicación, con la ayuda de una 
tipografía legible y confortable que le ayude a leer y a comprender, con una retícula que 
establezca un orden y una jerarquía en las informaciones, con una paleta de colores que 
comunique y no sea puro maquillaje y con una edición y una reproducción fotográfica 
de calidad. 
 
Ese aspecto de evolución natural, de cambio progresivo y no radical parece ser la tónica 
general de los diseños de periódicos que se plantean actualmente. Por una parte, porque 
los editores o propietarios de los periódicos temen más perder lectores consolidados que 
ganar otros nuevos y más jóvenes. Y, por otra, porque los repertorios visuales o gráficos 
en el diseño y en la puesta en página se consolidan y se convierten en modelos 
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estandarizados difíciles de sustituir en las rutinas, tanto de los receptores o lectores 
como de los periodistas y generadores de la información y de la edición. 
 
Miguel Buckenmeyer explica esta práctica profesional aludiendo al mercado del 
automóvil:67 “La originalidad artística y las grandes innovaciones en el campo de diseño 
no es lo más común. De vez en cuando hay diseños o personas que cambian 
radicalmente las tendencias como el Ford Taurus que fue pionero en diseño 
automovilístico con su apariencia de 1986 o David Carson quien influyó a toda una 
generación de diseñadores gráficos en los años noventa. Pero lo normal es que el diseño 
en cada sector avance a pequeños pasos. Los diseñadores suelen imitarse unos a otros y 
sólo en ocasiones -idealmente- añaden algo nuevo. Solemos tomar los diseños que más 
nos gustan como modelos y los adaptamos. Por eso, los nuevos Volvo, Lexus y Jaguar 
se parecen a los BMW pero con ligeras diferencias. Durante varios años, todos los 
coches de lujo se parecen hasta que llega el siguiente gran avance y de nuevo los demás 
tenderán a aproximarse a este nuevo modelo”. Es decir, la evolución suele ser la manera 
de crear, dado que la innovación es infrecuente. No solo eso, sino que muchas veces las 
grandes innovaciones o son accidentes no intencionados o también son evoluciones de 
un trabajo anterior.  
 
Ambos casos se reflejan en el cambio de The Guardian en 2005. Este trabajo añade una 
gran revolución -titulares en una tipografía egipcia en un peso “light”- pero realmente el 
conjunto del rediseño, lo que representa, es una evolución sobre el propio diseño 
anterior, además de recoger otras corrientes del diseño de prensa. 
 
 
1.4.2.1. EL CASO DE NEGOCIO, UN DIARIO GRATUITO DE INFORMACIÓN 
ECONÓMICA  
 
Nos parece ilustrativo mostrar la explicación del proceso de rediseño del diario 
económico gratuito Negocio, realizado por Miguel Buchkenmeyer en 2008. 
 
                                                
67  BUCHKENMEYER, Miguel. http://www.encajabaja.com 
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El diario NEGOCIO iniciaba una nueva etapa en su trayectoria con la puesta en 
marcha de un nuevo diseño. Han transcurrido algo más de dos años desde el 
nacimiento de este periódico y tanto el equipo directivo como los propietarios de 
la cabecera consideraron oportuno renovar la imagen del actual líder de la prensa 
económica española. Con la nueva diagramación, NEGOCIO quiere ofrecer a 
sus lectores la información de una manera más intuitiva y rápida de asimilar. Los 
tiempos actuales se caracterizan por las prisas y la escasez de tiempo para 
informarse adecuadamente. El nuevo diseño de NEGOCIO, con numerosos 
elementos gráficos y muchos despieces informativos agiliza la lectura y permite 
una rápida comprensión de los contenidos. 
 
HACER LA INFORMACIÓN MÁS FÁCIL DE ASIMILAR 
NEGOCIO ha optado por centrarse en lo esencial del acontecer informativo, 
siempre primando la noticia seria, pero destacando más a sus protagonistas, las 
cifras relevantes y dando mayor relieve a los aspectos gráficos, como la 
infografía, la ilustración y la fotografía. El equipo de profesionales que integra 
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NEGOCIO ha hecho un gran esfuerzo por compatibilizar su trabajo diario para 
que fuera posible que NEGOCIO continuara llegando a su cita de lunes a viernes 
con sus lectores con la adaptación al nuevo diseño, en el que se ha trabajado 
intensamente durante los últimos cuatro meses.  
 
 
. 
 
BUSCAR UN BUEN ARQUITECTO 
Miguel Buckenmeyer, autor del rediseño, es experto en diseño editorial y 
corporativo. Ha trabajado en medios internacionalmente reconocidos como El 
Mundo y el Washington Post. En 2006, gracias a su diseño y dirección de arte, 
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El Economista obtuvo el premio al periódico ‘mejor diseñado del mundo’ de la 
Society of News Design. 
 
 
 
 
CONSTRUIR UN FUNDAMENTO SÓLIDO 
Igual que los edificios se construyen sobre un fundamento y esqueleto de 
tabiques, los diseños editoriales, tanto en papel como en la web, se montan 
encima de una invisible retícula de columnas verticales y filas horizontales. La 
retícula crea unidad y consistencia en la maquetación de las páginas a lo largo de 
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una publicación y ayuda al diseñador a ser más eficiente permitiéndole organizar 
la información de una manera rápida y coherente. 
 
 
 
 
 
USAR TIPOGRAFÍAS ELEGANTES Y LEGIBLES 
La mayoría de periódicos del mundo combinan dos familias de tipografías en sus 
diseños. El punto de partida suele ser la elección de una tipografía romana o 
serif (las que tienen remates en sus extremos) para el cuerpo de texto del 
periódico. Las serif son más legibles en tamaños pequeños, concentrados y 
largos (como esta información), ya que los remates inferiores forman una línea 
horizontal que ayuda al lector a seguir la lectura y pasar a la siguiente línea sin 
perderse. Para alcanzar un alto contraste y cierto interés visual en un diseño, se 
suele complementar con una tipografía de palo seco o san serif (las que no llevan 
remates). Ambas tipografías son legibles en tamaño grande y es habitual ver 
periódicos con titulares tanto en tipografías romanas como en tipografías de palo 
seco. En el caso de NEGOCIO se ha escogido la tipografía romana Capitolium 
News, del tipógrafo holandés Gerard Unger, por su alta legibilidad en el entorno 
editorial. Capitolium se compone de dos subfamilias: News para textos 
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pequeños y News Headline para titulares. Cada una de ellas está estudiada para 
ser más legible en diferentes tamaños y para ser más eficiente, permitiendo la 
entrada de más caracteres de lo que habitualmente permiten tipografías 
tradicionales como la Times. 
 
 
 
 
 
ESCOGER UN ‘PALO SECO’ PARA DATOS ECONÓMICOS 
En los últimos años, los tipógrafos han inventado métodos para hacer las 
tipografías de palo seco (como Helvética y Arial) más legibles en tamaños muy 
pequeños en papel de prensa. Tal es el caso de la Retina Micro, una tipografía de 
la firma americana Hoefler Frere-Jones que fue diseñada en 2002 para mejorar la 
legibilidad de las tablas de bolsa del prestigioso diario económico 
estadounidense The Wall Street Journal. Recientemente, su estudio creó una 
versión regular de la Retina para usos más comunes dado que a tamaños grandes 
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la Micro aparece con un aspecto distorsionado. La Retina Display es una 
amplísima familia sans serif , o palo seco, que incluye más de 35 tipografías 
individuales. El nuevo NEGOCIO adopta la Retina Display Standard para las 
aperturas de sección, la Retina Compressed para titulares ocasionales y 
suplementos, y la Retina Narrow para textos pequeños como alternativa a la 
Capitolium News. 
 
COMBINAR UNA PALETA DE COLORES AMENA Y CON CLASE 
El color es un componente clave en el diseño gráfico. Los colores 
crean sensaciones en el lector y le ayudan a orientarse y diferenciar 
la información. En los últimos años las rotativas de los periódicos 
se han sofisticado, permitiendo un mejor y mayor uso del color, 
por lo que cada vez son más los diarios a todo color. 
 
 
 
DAR UN TOQUE DE PERSONALIDAD CON ICONOS CLÁSICOS 
Son pequeñas claves que trasmiten la información intuitivamente, ayudando a 
guiar el proceso de lectura. En el nuevo NEGOCIO un cuadrado rojo lleva al 
lector a encontrar el inicio de un texto corto y el diamante indica el cierre de la 
noticia.  
 
 
 
Este rediseño lleva el sello Buckenmeyer, buscando siempre "la legilibidad y la 
navegación". Preocupado por las reglas básicas del diseño y la maquetación, ha 
procurado que "el lector sepa en cada página dónde tiene que mirar" sin notar 
demasiado el diseño, evitando tener demasiados focos de atención para que no 
compitan entre ellos. 
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… E INFOGRAFÍAS ELABORADAS 
 
Un equipo de profesionales de la infografía realiza piezas infográficas bastante 
elaboradas para reportajes y temas preparados con antelación. 
 
 
 
 
 
 
Plano infográfico de los nuevos hoteles de lujo de Barcelona, publicado el 19 de noviembre de 2009. 
 
Infografía sobre la Sagrada Familia, publicada el 5 de  noviembre de 2010. 
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1.4.3. Cinco casos de periódicos emblemáticos rediseñados 
 
A continuación analizamos varios casos de periódicos internacionales que consideramos 
representativos y que han sido rediseñados en los últimos años por consultores externos, 
como el estudio escocés Palmer Watson en el caso de Le Monde, y el norteamericano 
Mario García en el caso de The Wall Street Journal y de Newsday, o por diseñadores del 
equipo de redacción, dirigidos por Mark Porter, en el caso del periódico inglés The 
Guardian. 
 
Por diferentes razones consideramos que estas cabeceras ejercen una influencia y 
presentan cambios o planteamientos novedosos a seguir ante esta situación nueva en 
que se encuentran las publicaciones periodísticas impresas.  
  
 
1.4.3.1. LE MONDE (FRANCIA) 
 
En el mes de noviembre de 2005 Le Monde presentaba su nuevo rostro, su maqueta 
renovada. Se trataba de la transformación más radical desde que comenzara su andadura 
en 1944. Durante décadas este periódico vespertino francés “de referencia” e 
interpretación se había mantenido fiel a un estilo clásico, serio, opuesto a publicar 
fotografías y a incorporar color en sus páginas. 
 
Durante estos años ha ido reduciendo su tamaño, desde las medidas originales de 
65,5cm x 48cm hasta el tabloide actual. El prototipo fue encargado al estudio Palmer-
Watson. 
 
En una presentación titulada “Un periódico reinventado” se exponían algunas de sus 
claves: “La información está en plena revolución: más rápida pero también más 
fragmentada, más confusa, se nos impone como nunca en cada uno de nuestros actos 
cotidianos. Se descarga continuamente, nos arrastra hacia una cultura de lo instantáneo, 
de lo gratuito y de la urgencia”. 
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“Al mismo tiempo la relación entre cada una y cada uno de nosotros y la información 
cambia. Ayer se decía de un periódico que “controlaba” a sus lectores; ahora, los 
mismos lectores pueden cambiar sus elecciones al tiempo que les es posible opinar a 
través de Internet”. 
 
“Nuestro periódico quiere dar un lugar preciso a cada acontecimiento para responder a 
tres exigencias esenciales: jerarquizar la información; dar las claves necesarias para una 
Evolución de la primera página de Le Monde desde 1944 hasta 2005, justo antes de su rediseño. 
El periódico ha ido reduciendo su tamaño, desde las medidas originales de 65,5cm x 48cm hasta el 
tabloide actual 
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mejor comprensión de los tiempos actuales y de los que vienen y establecer un vínculo 
más profundo entre los lectores y lecturas de este periódico. En estas exigencias se 
basan las tres partes: Actualidad, Descifrado y Citas, de la nueva fórmula de Le Monde 
en un solo cuadernillo, acompañado de sus suplementos profundamente renovados 
(Economía y Empleo, Libros, Le Monde 2 y Radio TV.” 
 
 
 
 
 
Para Eric Fottorino, como parte implicada de la redacción del periódico, “no se trataba 
de cambiar por cambiar ni de modificar nuestra maqueta de la misma forma que se 
revocaría la fachada de un edificio, sin comprobar primero los cimientos. Nuestros 
objetivos son a la vez sencillos e inmensos: ofrecer un periódico fiable, serio, pero 
también diferente, capaz de sorprender tanto como de alimentar reflexiones; suscitar el 
interés de nuestros lectores habituales, despertar la curiosidad en aquellos a los que les 
gustaría descubrirnos para hacer de Le Monde no sólo un periódico sino su periódico.” 
Por su lado, Ally Palmer y Terry Watson, autores de la maqueta comentaban: “Los 
periódicos compiten con una oleada de información disponible las 24 horas del día, 
ofrecida por la Radio, por Televisión e Internet. Debemos luchar por el tiempo de los 
lectores. Es, pues, más importante que nunca para un diario europeo ofrecer un 
momento agradable, bien organizado, gratificante y muy cuidado. Finalmente hemos 
optado por una combinación de textos sobre 5 y 6 columnas que permiten destacar el 
artículo más importante de la página.” 
Prototipo de tres páginas de tres secciones distintas. Se observan los espacios destinados para 
publicidad. 
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Para los responsables del estudio Palmer-Watson “la 
tipografía de un diario es extremadamente importante, 
y se trata, a veces, de la decisión más difícil”. En esta 
ocasión trabajaron con Matthew Carter, uno de los 
diseñadores de tipos más experimentados y 
reconocidos del mundo. Sobre este aspecto, se 
abandonaba la familia Le Monde, de Jean François 
Pochez, creada en 1994  y se adoptaban la LM Rocky 
bold condensed y LM Rocky light, de Matthew Carter, 
que contrastan con la familia sans serif Benton light, 
también diseñada por Matthew Carter, para los títulos 
y encabezamientos de la sección “Rendez-vous”. En 
cuanto a los textos de los artículos se decidieron por la Fenway, una letra relativamente 
nueva. 
Estructura de la maqueta del nuevo Le Monde. Lo más innovador es la utilización de cinco columnas en 
la parte superior de la página y de seis columnas en la parte inferior. 
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Aspectos fundamentales del rediseño de Le Monde:   
 
- Color completo.  
- Se incorpora y concede importancia 
a la fotografía, que desplaza a la 
tradicional viñeta de la primera 
página. 
- El periódico queda dividido en tres 
bloques temáticos: Actualité,  
- Décryptages y Rendez-Vous.  
- En cuanto a la retícula se plantea un 
juego de cinco y seis columnas que 
se alternan en la misma página. 
- Aumenta el tamaño de la letra del 
texto. 
- Aumenta el espacio blanco entre 
columnas.  
- Recuadros con datos e informaciones complementarias. 
- Menos titulares. 
- Utilización de infografías completas por primera vez. 
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1.4.3.2. THE GUARDIAN (GRAN BRETAÑA) 
 
Este periódico británico ya había supuesto una referencia obligada en cuanto a su diseño 
desde 1988, año en que David Hillman propuso su nueva cabecera combinando de 
forma audaz para la mancheta de un diario serio la tipografía Helvética bold con la 
Garamond italic.En septiembre de 2005 se presentó y se puso en funcionamiento un 
nuevo rediseño que era sin duda una ruptura radical con lo anterior, provocando la 
consternación y  la desorientación inicial en una parte de sus lectores, pero que se ha 
convertido en una fórmula innovadora e inédita hasta entonces por diversas razones. 
 
 
 
La primera decisión importante fue la reducción a formato berlinés (315x 470 cm.), y la 
adquisición de una nueva rotativa apropiada tecnológicamente para esta nueva etapa. La 
retícula, que con el tamaño sábana tenía ocho columnas, al reducir su formato pasó a 
cinco. 
En 2003, dos de sus rivales en la prensa británica, The Times y The Independent, habían 
reducidos sus formatos pasando directamente de la “sabana” al “tabloide”, como 
respuesta a las investigaciones que confirmaban la sospecha de que los nuevos lectores, 
especialmente los conmuters, preferían periódicos más pequeños en su tamaño, más 
manejables y fáciles de llevar y manipular en espacios reducidos, como el autobús o el 
metro. 
Nueva cabecera de The Guardian  y banda superior. 
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The Guardian optó por una vía intermedia, por una nueva alternativa, utilizada en la 
prensa europea de prestigio (Le Monde, en Francia, o La Repubblica, en Italia). 
Otro aspecto a destacar en el nuevo diseño de The Guardian es que, en contra de la 
tendencia dominante en cuanto a implantación de rediseño de periódicos, no se encargó 
a un equipo externo. Mark Porter, con el equipo de diseño del periódico acometió este 
reto. Durante un periodo de 18 meses elaboraron hasta cinco números cero antes de salir 
a la calle. 
Porter defiende esta decisión de la empresa editora: “The Guardian tiene una tradición 
periodística muy singular y para un consultor habría sido muy difícil comprender 
realmente los valores del periódico y su identidad profunda. Cuando un despacho de 
consultoría maneja 30 rediseños al año, es imposible integrarse en la vida del 
periódico”. “Existe el gran riesgo de que cada vez más y más periódicos terminen 
pareciéndose entre sí”. 
The Guardian  es un periódico de 
referencia y sus opiniones e 
interpretaciones tienen una gran 
importancia para sus lectores. Las páginas 
de opinión firmada, tanto de textos como 
de viñetas e ilustraciones se presentan con 
una clara identidad para diferenciarse de la 
información: espacios laterales en blanco, 
textos alineados a la izquierda, grandes 
capitulares, sumarios con comillas como 
recurso gráfico… 
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Una familia tipográfica personalizada encargada al diseñador norteamericano Christian 
Schwartz, llamada Guardian Egipcia ha contribuido a crear una fuerte identidad y una 
atractiva personalidad gráfica al nuevo diseño. Esta tipografía de estilo egipcio o 
mecano, está presente también en la propia cabecera o logo del periódico. Las dos 
palabras The Guardian van dispuestas en color blanco y azul claro sobre una banda azul 
oscuro. 
Las páginas del diario están estructuradas con gran claridad, con las cabeceras de 
sección y otros elementos de navegación, con espacios en blanco y con un buen uso de 
su familia tipográfica en sus distintas variaciones y pesos. También su utiliza con gran 
habilidad otros elementos tipográficos como los interlineados y las alineaciones de 
texto. Por ejemplo, se diferencia la información de la opinión porque esta última va 
compuesta con una bandera, mientras que los demás textos informativos están 
compuestos en bloque (justificados por ambos lados). 
Muestras de las variaciones tipográficas de la familia Guardian Egipcia, que posee diferentes grosores. 
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The Guardian fue también el primer periódico británico en utilizar la impresión en color 
en todas sus páginas. 
Se buscan también fuertes contrastes como recurso de diseño en el uso de filetes 
gruesos y finos. 
El hecho de ir adaptando este nuevo diseño a las 16 secciones principales del periódico 
supuso un trabajo en ocasiones complicado en cuanto a la necesaria coordinación entre 
los editores de cada sección y el equipo de diseño. 
La imagen, tanto fotográfica como infográfica adquiere una importancia inédita. Además de la gran 
fotografía, se puede observar  la utilización de gráficos informativos como apoyo. 
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 Cada sección o bloque posee una cabecera independiente con colores diferenciadores y elementos gráficos 
identificativos (espacios en blanco, filetes, símbolos… que ayudan en la navegación del periódico. Es este un 
aspecto que observamos en muchos otros periódicos rediseñados posteriormente. 
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Una parte importante del nuevo The Guardian es el suplemento G2, a modo de revista 
diaria, que antes tenía formato tabloide y con el nuevo diseño ha pasado a tener el 
tamaño de un magazine, la mitad del periódico berlinés. Mark Porter, responsable del 
rediseño de The Guardian, que procede 
profesionalmente del sector de las revistas, 
ha comentado que la inclusión de esta parte 
del periódico “llegó como un shock a los 
lectores”; “de alguna manera yo quería que 
se viese extraña. Quería causarles una 
sacudida al principio para que después, al ir 
acostumbrándose, puedan desarrollar una 
relación en todos los niveles con el nuevo 
producto”. 
 
Portada y dobles páginas del suplemento G2, una revista diaria, embuchada en el interior del 
periódico tabloide. Se aprecia aquí también el arrevistamiento de los periódicos rediseñados. 
La edición semanal de The Guardian en 
formato A4. Un ensayo de posibles futuras 
reducciones de tamaño. 
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Otro aspecto de interés en esta nueva etapa iniciada por The Guardian es la simbiosis 
creada entre el diario impreso que se vende en los quioscos y su versión online o 
website. El diseño de un prototipo para esta nueva versión digital fue encargado al 
diseñador de revistas Neville Brody. 
 
 
1.4.3.3. EL PAÍS (ESPAÑA) 
 
Durante 2007 se rediseñó El País. Cambiar el aspecto de un periódico utilizado tantas 
veces como ejemplo de diseño en su concepción gráfica era una tarea difícil de abordar 
cuando han de intervenir en las decisiones tantos factores y personas diferentes. El 
resultado en este aspecto ha sido criticado y puesto en tela de juicio por diversos 
profesionales. Así, por ejemplo, Julio Alonso, que intervino en la puesta en marcha, 
junto a Gäde, en el primer diseño de El País, en 1976, afirmaba que “es un rediseño que 
maltrata la tipografía, sin jerarquía en la titulación, de confusa navegación, con 
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fotografías o infografías cuya calidad no siempre justifica su tamaño, sólo porque sí, y 
en el que no se diferencian los géneros periodísticos.”68  
 
El cambio formal de El País se presentó el 21 de octubre de 2007. La empresa quería 
impulsar las ventas y renovar su imagen, además de buscar otra forma de presentar los 
temas. Pero tampoco se quería romper con el pasado, ni hacer cambios radicales que 
desorientaran al lector. En realidad, ya se estaban haciendo pequeños cambios en sus 
páginas desde hacía meses, que al incorporarlos día a día, muchos lectores apenas los 
percibían. 
 
La dirección del periódico explicaba en las propias páginas del periódico en qué 
consistían esos cambios en su diseño, previamente acompañados de una gran campaña 
publicitaria que había generado una gran expectación: 
 
“Los grandes periódicos, que conocieron 
su edad de oro durante el siglo XX, están 
sometidos a fuertes presiones: la 
extensión de Internet, la prensa gratuita y 
local, las modificaciones en los hábitos de 
consumo de información...” 
 
“Los diarios cambian porque todo a su 
alrededor cambia, se reinventan para 
seguir siendo relevantes. El periodismo 
entra en una etapa nueva. EL PAÍS, que 
revolucionó el panorama de la prensa 
española cuando nació, hace más de 31 
años, y que se convirtió en muy poco 
tiempo en uno de los grandes diarios 
internacionales de referencia, está en el 
mismo debate que esos grandes medios y cambia; para abordar mejor los nuevos retos y 
para elegir las informaciones que tienen sentido para los ciudadanos, las informaciones 
                                                
68 ALONSO, Julio. Cuadernos de periodistas APM, Madrid, 2007 
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que les ayuden a entender el porqué y el cómo de lo que pasa, las consecuencias para 
sus vidas, las grandes y pequeñas historias, todo aquello que los poderes no quieren que 
se sepa. Cambia para hablar mejor con sus lectores.” 
 
“EL PAÍS ya ha evolucionado a lo largo de su historia. Sus profesionales han 
modificado el diario hasta lo que es ahora. La diferencia es que, hace meses, cuando se 
puso en marcha el proceso, se detectó un consenso más amplio que en otras ocasiones 
para asimilar y ordenar lo que ya estaba cambiando en la práctica, para reflexionar sobre 
las nuevas exigencias a la hora de informar y para profundizar en la adaptación de 
nuevos formatos.” 
 
“El comité para el cambio nombrado por el director en febrero de este año analizó el 
periódico, recogió opiniones y experiencias, tuvo en cuenta de manera decisiva lo que 
piensan sus lectores y ex lectores gracias a un profundo estudio de campo realizado en 
otoño de 2006 y avanzó en dos direcciones: formular recomendaciones sobre las nuevas 
formas de escribir, de mirar la realidad, de comunicarla, y sobre las distintas 
posibilidades de poner todo ello en las 
páginas.” 
 
“Lo que el comité suministró a los 
diseñadores externos se basó en esta reflexión: 
tenemos un buen periódico, nos gusta, pero 
queremos que sea mejor; tenemos un buen 
periódico que en sus mejores páginas está 
muy bien, pero que debe evolucionar. ¿Hacia 
dónde? Hacia presentaciones más atractivas, 
con una mayor variedad de formatos, donde 
cada información tenga el espacio y los 
recursos que merece; unos formatos en los que 
se superen antiguas divisiones entre 
información y color para dar más relevancia a 
otros criterios: la exclusividad, la calidad, el 
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interés de lo que se cuenta. Unas páginas en las que el texto sea central, pero en las que 
haya un espacio mucho más decidido que hasta ahora para la información visual, gráfica 
e infográfica”. 
 
 
 
 
 
Para llevar a cabo este segundo cambio, el comité trabajó con los británicos Terry 
Watson y Ally Palmer, un equipo puntero en diseño de prensa. Desde marzo hasta estos 
últimos días antes del lanzamiento, la clave fue abrir el diario a los ojos nuevos y las 
propuestas refrescantes de Watson y Palmer, pero incorporando al proceso de manera 
protagonista a los profesionales y diseñadores del periódico para mantener las líneas 
básicas, el aire, el estilo y la elegancia de EL PAÍS. "Éste es un proceso colaborador de 
ida y vuelta en el que nosotros desarrollamos las ideas iniciales a partir de lo que nos 
contasteis hasta tener un diseño básico que satisfaga a todos", en palabras de Terry 
Watson. 
 
 “El comité reflexionó también sobre el orden interno del periódico y propuso un 
cambio notable: agrupar en una primera parte la información internacional, nacional y 
de economía, con la idea de afianzar las características propias del diario y hacer una 
 
Tal vez el aspecto más destacado de la aplicación del nuevo diseño de El País a partir de 2007 sea la 
utilización cada vez más habitual de los gráficos informativos  y la infografía. 
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información sobria y directa; apoyada en los nuevos formatos y lenguajes, pero con la 
contundencia que tiene un periódico que da a sus lectores claves para comprender el 
mundo que les rodea.” 
 
“… Hay que entender lo que está pasando ahí fuera. Hace falta ser escuchados en medio 
del ruido. Hay que mantener los principios y los criterios de calidad que han hecho de 
un medio lo que los lectores aprecian y valoran, y a partir de ahí hay que arriesgar, hay 
que experimentar. Hay que cambiar.” 
 
 
Sobre la portada, explicaba el director de El País que “el gran objetivo del cambio se 
verá ya en la primera página del periódico: mantener los elementos básicos que le han 
hecho líder incorporando modificaciones que realcen su elegancia y recojan la 
diversidad que encierran las secciones. EL PAÍS estrenará acento y adaptará su lema, 
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incorporará nuevos elementos gráficos y más 
opinión y contará lo más importante y lo más 
interesante que ocurra en España y en el mundo. 
Esta página quiere ser a la vez el lugar al que se 
asoma el espíritu del diario y el espejo en el que 
se reflejan sus lectores.” 
 
Con respecto a las páginas de opinión, se dice 
que “el nuevo periódico afianza su sección de 
Opinión, porque las reflexiones, los debates y el 
juego de las ideas marcan la diferencia de la 
prensa escrita con respecto a otros medios de 
comunicación. EL PAÍS, además de exponer sus 
puntos de vista editoriales para cumplir esa función crítica y vigilante de los poderes 
que es propia de la prensa independiente y de calidad, invita a la conversación a otras 
voces de dentro y fuera de España y recoge la diversidad de una sociedad plural con la 
mejor selección de firmas. Nuevos ilustradores y renovados viñetistas aportan el 
componente de humor, de acidez y de sátira de la realidad.” 
 
 
 
El aspecto puramente tipográfico del rediseño 
de El País se centró en el cambio de la familia 
básica utilizada ininterrumpidamente desde su 
nacimiento en 1976, la Times New Roman, por 
una fuente nueva creada especialmente por 
Mario Feliciano llamada Majerit. Se trata de una 
familia romana antigua con una gran legibilidad 
y varios grosores que permitan establecer 
diferenciaciones en las informaciones. 
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1.4.3.4. THE WALL STREET JOURNAL (USA) 
 
Se trata  de un clásico entre los periódicos financieros, The Wall Street Journal, el diario 
modelo por excelencia entre los de papel salmón, salió a la calle transformado el 9 de 
abril de 2007. Había introducido color en su primera página, además de otras cosas 
repensadas a lo largo de 14 meses de trabajo del equipo de diseño de  García Media.   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Mario García enumeraba ocho principios que han dirigido este rediseño: 
 
1. Hacer más fácil la navegación de los lectores. 
2. Crear una jerarquía de historias 
3. Mantener la mejor tradición visual de WSJ. 
4. Recordar que los lectores vienen a leer no a mirar. 
Primera página del periódico antes y después de su rediseño. Se observa la reducción de formato, el 
menor número de columnas de texto, y el uso de los fondos de color además de las fotografías en color. 
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5. Introducir reformas gráficas donde puedan hacerse. 
6. No escatimar gastos en buen periodismo. 
7. Compensar los temas extensos con lecturas complementarias y resúmenes 
breves de lectura rápida. 
8. Dirigir a los lectores hacia la web. 
 
Mario García valoraba así su trabajo de modernización y adaptación a la era digital de 
este periódico:  
 
“Diseñar un periódico basado en el texto en 2007 es un reto fascinante. A 
diferencia de un periódico de interés general, donde un diseñador empieza el 
proceso creativo con la seguridad de que habrá gráficos y fotos grandes para 
crear impacto visual, el periódico basado en texto como el WSJ confía en la 
tipografía  –los titulares y el texto-  para crear una sinfonía visual en la página”. 
 
 
 
Tres años después del rediseño planteado por 
Mario García para The Wall Street Journal se ha 
conocido otra remodelación, que incide 
especialmente en la mancheta o cabecera: utiliza 
un nuevo logo, basado en las siglas, WSJ, 
evidentemente mucho más visible como marca, y 
que permite vender como publicidad los laterales 
de la cabecera, sin lugar a dudas el lugar más 
valioso, publicitariamente hablando,  de todo el 
periódico. 
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1.4.3.5. NEWSDAY (USA) 
 
Este periódico tan singular editado en el área de influencia de Nueva York, en Long 
Island, siempre tuvo un tamaño reducido, aunque en ningún caso se trataba de un 
periódico amarillo o sensacionalista. En este sentido, siempre fue una excepción a la 
regla. Su diseño ya en los años sesenta ofrecía numerosos puntos de interés. En 1968 su 
director de diseño, Paul Black dio un giro hacia una maqueta con aspecto de revista 
cuya caja estaba dividida en tres columnas, grandes fotografías y recuadros con ángulos 
redondeados, poco texto en portada y utilización de espacios blancos generosos. 
También se adelantó en la agrupación de pequeños anuncios distribuidos en bloques 
rectangulares o incluso en páginas completas para que no invadieran los bloques del 
espacio reservado a información. 
 
 
 
 
Mario R. García ya admiraba el planteamiento de diseño de este periódico desde los 
primeros años ochenta, y ya entonces auguraba que este diario “abría nuevos caminos”. 
Para García se trataba de uno de los tabloides mejor diseñados de los Estados Unidos, y 
un pionero en el concepto tan actual de revista diaria de noticias.  
 
En su libro Diseño y Remodelación de Periódicos, Mario García escribía:  
 
 “La primera página de Newsday es típica de un tabloide, con la inclusión de 
grandes fotos que dominan la página, aunque rara vez utiliza el periódico una 
Tres primeras páginas del Newsday de los años 60. Portada tipo poster que se adelantaba a su tiempo. 
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foto que ocupe toda la página. Por el contrario, en la primera plana se combinan 
los títulos, algo de texto y una o más fotos para crear lo que podría denominarse 
una portada parcial. Decimos parcial porque se apoya en la fotografía, pero 
incluye además suficiente texto y espacios blancos que dan limpieza al conjunto. 
La primera plana del Newsday es un ejemplo de lo que todos los tabloides 
deberían ser: atractivos, limpios, de lectura fácil, y bien aprovechados. 
 
Una de las desventajas que se atribuyen al formato tabloide es que el periódico 
no puede repartirse entre dos lectores. Newsday, resuelve este problema 
mediante la incorporación de una segunda parte titulada así, Part II, embuchada 
en el periódico, que puede sacarse y leerse independientemente del resto.69 
 
 
 
En 2004 desarrolló un nuevo diseño, dirigido por Mario R. García, que se concentraba 
en tres aspectos que consideraban vitales:  
 
1. La navegación. Se partía de la base de que muchos de sus lectores utilizan no 
sólo la página web de su periódico habitual sino también otras web para su 
información diaria. Por lo tanto son lectores habituados a navegar por Internet, a 
encontrar los temas que les interesan, a pinchar... El nuevo diseño quería recoger 
                                                
69 GARCÍA R, Mario. Diseño y Remodelación de Periódicos. EUNSA, Navarra, 1984 
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ese nuevo enfoque, y hacer algo parecido en los medios impresos, puesto que ya 
no se leen los periódicos como antes, página a página y del comienzo hasta el 
final, con tiempo suficiente para una lectura reposada.  
 
2. La tipografía. Según García, el 85% del contenido de un periódico está 
constituido por texto, la tipografía por eso es quizás el elemento visual más 
importante de un periódico. En este sentido el trabajo de diseño en busca de la 
mejor legibilidad y para crear una atmósfera adecuada para entrar en los 
contenidos era muy importante. Se seleccionaron tres familias de tipos: para los 
titulares, para los bloques de texto y para los destacados. 
 
3. La paleta de color. La selección de paleta de colores debía aportar personalidad  
e impacto 
 
La base conceptual de este trabajo de rediseño se ha centrado en la idea de que en un 
mundo multimedia, todos los comunicadores han de hacer frente a audiencias sobre 
expuestas a la información: de publicidad y de identidades visuales, en videojuegos, en 
señalizaciones, en medios de transporte, en vallas publicitarias, en televisión… Un 
mundo dominado por la cultura de lo visual. 
 
  
Dos cuadernillos del nuevo Newsday. El periódico, cada vez más, concebido como revista. 
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1.5. Tendencias actuales en el rediseño de periódicos 
 
De todo lo expuesto hasta ahora y del análisis de los rediseños más representativos 
llevados a cabo en la última década podemos extraer una serie de rasgos comunes o de 
tendencias constantes en la transformación formal de estos medios impresos: 
 
REDUCCIÓN DE FORMATOS: ENTENDER Y POTENCIAR LA IDEA DE PUBLICACIÓN COMO 
OBJETO-PRODUCTO TANGIBLE Y ERGONÓMICO 
 
Se observa cómo se ha aceptado e incorporado algunas bases del diseño industrial, 
como la ergonomía y la usabilidad, expuestas y analizadas a lo largo de este capítulo. 
 
Vivimos en espacios reducidos, nos movemos en espacios reducidos, en el metro, en 
autobuses, en aviones… Los estudios de mercado confirman que los lectores prefieren 
tamaños pequeños, compactos, trasportables y manejables, de la misma manera que 
sucede en otros ámbitos del consumo y del uso de objetos cotidianos. 
 
Simon Kelner, del diario The Independent pensó en el cambio de formato situándolo 
precisamente como un producto más del mercado expuesto a los potenciales lectores o 
consumidores:  
 
“Fue un momento de claridad que tuve en el supermercado. Me di cuenta de que 
uno puede comprar la pasta de dientes en tubos de todos los tamaños, entonces 
me pregunté, ¿por qué no podemos hacer lo mismo con los diarios?”. 
 
 Este aspecto del formato es especialmente relevante en lugares donde el periódico se 
vende mayoritariamente en kioscos, como es el caso de Gran Bretaña. En el caso de 
Estados Unidos, donde existe una tradición de la suscripción, la presión por reducir los 
tamaños de los periódicos hasta convertirlos en tabloides y aún menores más cómodos y 
manejables, no ha sido tan fuerte. No hay que olvidar que cambiar el formato de los 
periódicos conlleva también cambios de tipo industrial y de producción: significa 
cambiar o adecuar las rotativas o variar todo el sistema de tamaños y proporciones de 
los espacios de publicidad y la consiguiente negociación con los anunciantes. 
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Pelle Anderson se refería a la reducción de tamaño de los periódicos hacia el tabloide 
ante la IFRA (International Association for Newspaper and Media Publishing): 
 
La experiencia de Suecia muestra que hace falta al menos un año antes de que la 
gente del periódico de gran formato (reporteros, redactores y diseñadores) se 
sientan a gusto en el traje nuevo, compacto. Y ello si realmente están 
comprometidos, de lo contrario, lleva más tiempo. 
 
Muchos editores sueñan con la reducción de gastos, no sólo en el papel, sino 
también en personal. Es verdad que los nuevos tabloides ahorran en papel, pero si 
algo necesitan es más personal. La planificación así como la edición es mucho 
más intensa en un periódico tabloide, y se incrementa la demanda de fotos. 
 
Reducción del formato hasta A4 en el caso de la edición francosuiza de 20 minutos. 
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Los resultados hasta ahora han sido variados: algunos nuevos tabloides realmente 
tienen un buen diseño, y algunos antiguos periódicos de gran formato, 
tradicionales, hacen tabloides realmente malos: básicamente produciendo el 
mismo periódico que antes, en menos espacio. Es horrible. 
 
Parece haber una migración hacia tabloides estrechos, de seis columnas en la 
tradición británica. Se equivocan: todas las investigaciones apuntan hacia 
columnas más amplias, no más estrechas, para conseguir una mayor facilidad de 
lectura. En cambio, muchos periódicos de gran formato que solían tener ocho 
columnas de 46 mm acaban haciendo tabloides con seis columnas, 38 mm de 
ancho. Esto hace más difícil la lectura, más cortes de palabras y una composición 
tipográfica más desigual. 
 
Existe la posibilidad de poner el énfasis en la disposición horizontal a doble 
página en el tabloide. Por suerte, muchos redactores parecen haber entendido esto, 
tratando la extensión como una unidad, no como dos páginas separadas. 
 
Finalmente: unas palabras sobre tamaño del tipo. Los tabloides parece que se leen 
de manera diferente, sosteniéndolos más cerca de los ojos.  
 
El papel y la imprenta siguen evolucionando. Aún así, los periódicos aumentan el 
tamaño de los tipos año a año. Hacer esto al mismo tiempo que reducimos el 
tamaño del papel me parece no sólo innecesario, sino completamente estúpido. 
 
 
UN NUEVO TRATAMIENTO Y UNA REDEFINICIÓN DEL ESPACIO DE LA PUBLICIDAD EN 
LAS PÁGINAS DE LA PUBLICACIÓN. 
 
La tradicional separación entre información y publicidad se tambalea. Una nueva 
situación, cuyo antecedente hay que buscarlo en la implantación de los periódicos 
gratuitos, en los usos de las revistas técnicas y profesionales y en los suplementos 
monográficos de periódicos y revistas, tiende a acentuarse. 
 
 186 
También ha influido la publicidad en Internet y sus nuevas estrategias publicitarias así 
como la presión de los anunciantes y las centrales de medios ante la debilidad y la 
competencia de los medios escritos. 
 
Estamos inmersos en una nueva situación en la relación entre información y publicidad 
cuyas consecuencias son difíciles de precisar.  
 
- La separación entre publicidad e información, mandamiento sagrado en crisis. 
- Los diarios, por detrás de la televisión y las revistas. 
- Ya no quedan espacios 'nobles' libres de anuncios. 
- No estamos inventando nada nuevo. Los diarios nacieron y se desarrollaron al 
principio como herramientas fundamentalmente comerciales.  
- La publicidad ya no se sitúa necesariamente en la parte inferior de la página. 
 
APRENDER DE LA CREATIVIDAD Y LA HETERODOXIA PUBLICITARIA. 
 
Los periódicos han ido a remolque de la publicidad y de las revistas en cuanto al 
desarrollo de sus aspectos gráficos y a su creatividad visual. El diseño sólo ha podido ir 
introduciéndose en el proceso de producción de los diarios en la medida en que 
facilitaba el trabajo (sistema modular) o permitía unificar criterios de utilización de 
diversos elementos que se convertían en rutinas. Ahora que la publicidad intenta 
presentarse en las páginas de los periódicos con una creatividad cada vez más agresiva y 
rompedora, tal vez sea la hora de empezar a competir por atraer la atención del lector 
con nuevos y estimulantes recursos gráficos. 
 
EL PRECIO DEL PERIÓDICO. EL VALOR DE LO GRATUITO. 
 
La aparición y consolidación de la prensa gratuita ha hecho mella en los periódicos 
tradicionales. Cada vez más la idea de que por la información no ha de pagarse se ha 
extendido por el auge de la world wide web y por la proliferación en las áreas urbanas 
de los periódicos gratuitos. Pero éste sería un aspecto estrictamente empresarial que 
trascendería al del diseño y el rediseño de ese producto llamado hasta hoy periódico. 
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TENER EN CUENTA QUE HAN CAMBIADO LOS HÁBITOS Y LA EXPERIENCIA DE LECTURA. 
 
Hay que aprovechar las rutinas y los nuevos códigos y usos de Internet e incorporarlos a 
los nuevos diseños de página.  La navegación, la accesibilidad… 
 
“Pienso que la supervivencia de los medios impresos (revistas y periódicos) 
depende en gran parte de la habilidad para aprovechar los nuevos medios. El 
futuro pertenece a los usuarios que viven en el ambiente multimedia. Ellos 
leerán en pantallas y en páginas. Editores inteligentes se asegurarán de mantener 
a sus usuarios moviéndose de la web a los periódicos, enfatizando los puntos a 
favor de un medio en relación con el otro.”  
(Mario R. García, entrevistado en Chasqui80). 
 
Para Jeff Mignon, consultor de medios, la clave del diseño en la actualidad es la 
navegación. El conjunto coherente de los elementos de navegación –la interface- tiene 
como objetivo ayudar al lector que circula por el periódico, que identifica los elementos 
de acuerdo con sus centros de interés, que escoge lo que va a leer 
 
 
Versión digital de la revista Wired. 
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INTERACTIVIDAD Y CONVERGENCIA CON OTROS MEDIOS. 
 
El periódico en Internet no debería ser una competencia sino un complemento que sume 
en servicios a la versión impresa. 
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DESARROLLAR UNA IDENTIDAD MÁS SÓLIDA. 
 
La fidelidad de marca, el prestigio y la credibilidad de la cabecera y de lo impreso 
deben ser potenciados y subrayados al máximo. 
 
 
ADOPTAR UNA SEÑALIZACIÓN MÁS CLARA Y FUNCIONAL. 
 
Ante la complejidad y el exceso de información que recibe a diario cualquier persona, el 
usuario o lector debe de sentirse en un territorio confortable para la navegación, para 
recorrer aquellos temas que le interese leer. 
 
ESTABLECER Y DEFINIR NIVELES DE LECTURA Y DE “ENTRADA EN LA PÁGINA”. 
 
Una retícula y una maqueta, o layout, que aporten limpieza, funcionalidad, confort en el 
recorrido por las páginas, con descansos en los espacios blancos, pero también con 
sorpresas y variaciones estudiadas, como el uso de columnas variables… 
 
UTILIZACIÓN DEL COLOR EN CLAVE FUNCIONAL Y DE SIGNIFICADOS. 
 
Buscar la eficacia y las posibilidades comunicativas del color, su impacto y sus 
implicaciones sicológicas, en oposición a un uso meramente decorativo y estético.    
El color es una de los elementos de diseño que los periódicos impresos han tomado del 
diseño de páginas web. Sobre este aspecto, Mario García señala que “estamos 
empezando a utilizar color en la escritura como no lo habíamos hecho antes. La red 
descubrió al COLOR como un elemento funcional, para guiar al usuario de un lado de 
la pantalla  hacia  el  otro.  Los  diseñadores  en medios  impresos  están  imitando  la  
técnica,  con gran éxito, en el periódico”. 
                                                                                             
UTILIZACIÓN DE UNA TIPOGRAFÍA MÁS CONSISTENTE Y DE CALIDAD.  
 
Que sirva para conseguir una legibilidad mayor, pero también para proyectar identidad 
y como vehículo de expresión y de reclamo de atención. Cada vez son más las 
publicaciones que encargan una tipografía personalizada. 
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INVESTIGAR EN EL CONCEPTO DE REVISTA PARA LOS PERIÓDICOS DIARIOS. 
 
La información on-line y on-time desbarata el mismo concepto de periodicidad. El 
propio proceso de producción y distribución del periódico impreso que, inevitablemente 
requiere un plazo de tiempo, no permite competir en igualdad de condiciones con 
Internet en cuanto a la difusión de las noticias y de la actualidad. Posiblemente los 
periódicos se asemejen cada vez más a revistas, y no sólo por su diseño y su división en 
cuadernillos o suplementos especializados; también, por el enfoque de sus contenidos, 
más orientados hacia la anticipación y el análisis que a la publicación de lo meramente 
noticiable. 
 
UN TRATAMIENTO ESPECIAL Y NOVEDOSO DE LAS IMÁGENES. 
 
La fotografía, la infografía y la ilustración, además de nuevos elementos gráficos como 
pictogramas e iconos. Los encuadres dramáticos, la carga poética de lo visual, las 
sorpresas y el cuidado por los detalles en busca de una fotografía más original y atrevida 
resultarán esenciales en un tiempo en el que cada vez seremos más inmunes al impacto 
de la imagen, considerada ya, en buena medida, trivial. La fotografía auténticamente 
profesional no estará condenada a la desaparición, sino que será más necesaria que 
nunca para marcar la diferencia con el consumo iconográfico doméstico y  el 
‘periodismo ciudadano’. 
 
UNA PRESENCIA CADA VEZ MAYOR DE LOS GRÁFICOS INFORMATIVOS Y DE LA 
INFOGRAFÍA PERIODÍSTICA. 
 
Para reafirmar esta hipótesis que es el objeto principal de esta investigación acudimos a 
las palabras del consultor y profesor Javier Errea:  
 
“Los medios impresos deben acometer cuanto antes su propia revolución. Y la 
revolución pendiente de los medios está en la cocina. La línea que separa la 
infografía del diseño es muy delgada y lo va a ser aun más. Decidir cómo se van 
a contar las noticias es ya clave para atrapar a los lectores. Hay que huir cuanto 
antes de esquemas rígidos y preestablecidos, de la terrible dictadura de la 
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premaqueta que tanto daño inflige a los diarios. Los diarios del futuro serán 
versátiles, sorprendentes, multiformato… o no serán.”  
 
“Internet nos ofrece videos, fotogalerías, blogs y participación, infografía en 
movimiento, sonido: una realidad poliédrica mucho más rica que las dos 
dimensiones que contiene el papel. ¡El gran reto es acabar con el diario de papel 
bidimensional e introducir nuevos formatos y géneros que abran su perspectiva. 
(…)”70 
 
 
 
                                                
70 ERREA, Javier, Por qué la infografía salvará a los diarios, en Malojief 15, 2008, Navarra, SND-E 
 192 
1.6. Del  prototipo a la maquetación del periódico día a día 
 
“Cada rediseño es un comienzo, no un fin”, escribía en su carta a los lectores Richard 
Stengel, editor de la revista TIME al presentar su nuevo aspecto. Y es que el prototipo 
nuevo de la publicación tiene que ser interpretado y ejecutado posteriormente por la 
redacción del periódico.  
 
 
 
Las normas de diseño (módulo, tipografía, color, recursos gráficos...) que se marcan y 
establecen en ese prototipo han de ser comprensibles y de fácil ejecución, sin muchas 
complicaciones técnicas para el periodista encargado y para el equipo de maquetadores 
que han de aplicar a diario ese modelo. 
 
Si el prototipo contiene las normas de diseño y establece así unos criterios estables, la 
diagramación o  maquetación, es decir, la realización diaria  del layout de cada página y 
de cada número del periódico es un aspecto del proceso que tiene también una 
importancia enorme para el resultado final pues exige tomar decisiones sobre 
Cabeceras y aperturas de sección del semanario Time. 
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distribución de espacios y proporciones y sobre el material gráfico, cual, dónde y cómo, 
o sobre los blancos.  
En opinión de Reinhard Gäde, el diseño cumple la función de mediador entre redacción 
y lector. Ese diseño, recogido en un prototipo que ha de aplicarse posteriormente en 
situaciones reales y a diario debe recoger con claridad algunos elementos: 
 
- Definición del formato: tamaño general y medidas de caja 
- Maqueta tipo, retícula y sistema modular. Especificaciones sobre inserción 
de publicidad y de espacio blanco. 
- Tipografías. Diversos usos: familias, tamaños, estilos, interlineados…  
- Imágenes: Fotografías, ilustraciones, infografías… 
- Color 
 
Antoni Cases, socio fundador de Cases y Asociados, diseñador de un gran número de 
prototipos de rediseños de periódicos en todo el mundo, algunos de los cuales, como Él 
Periódico de Cataluña, el gratuito ADN o Público, destacan por el predominio del 
lenguaje gráfico, afirma que es necesario romper esa barrera que existe entre redacción 
y diseño gráfico, y que cada vez se hace más necesario reforzar el departamento de 
diseño en los periódicos. También sostiene que cada vez se hace más necesario diseñar 
cada página de forma distinta y única, sin repetir mecánicamente las fórmulas 
contempladas en el prototipo, o “manual, pues es importante el nivel de percepción y de 
primera lectura que tenga el lector a lo largo de todas las páginas del periódico. Para 
ello es imprescindible mantener el ritmo y la visión de conjunto en el diseño de toda la 
publicación.71 
 
En los epígrafes anteriores nos hemos referido al diseño entendido como prototipo, 
como proyecto o modelo. Pero es preciso señalar que, en el caso de un periódico, una 
cosa es ese prototipo o monstruo, con sus sistemas gráficos constantes en cuanto a la 
utilización de la tipografía, de la retícula, los colores o las imágenes (elementos que 
analizaremos con detenimiento en el capítulo 2) y otra es la aplicación de ese diseño a la 
diagramación de cada número y de cada día. 
 
                                                
71 SABADIN, Vittorio. El último ejemplar del New York Times: el futuro de los periódicos en papel. 
Barcelona, 2009 
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Mucho antes de que se hablara de diseño periodístico, en España el término habitual 
para denominar a los profesionales que realizaban esa función era el de confeccionador. 
Ya en 1947, Luís Romero Cuesta se refería así a esta actividad: 72 
 
“He de hablar de la labor del confeccionador en la imprenta, la cual considero 
muy interesante. El confeccionador (casi siempre es un dibujante), puede, en 
colaboración con el tipógrafo, dar a éste conocimientos de arte, de estilos, de 
perspectivas, que el cajista corrientemente no posee, y éste a aquél, en cambio, 
al interpretar tales ideas, ha de acoplarse a la profesión, con lo cual ambos y la 
imprenta, como tal Arte, saldrán ganando”. 
 
“La página de revista ha de tener sus títulos, la masa del artículo, el cliché 
situado convenientemente, la más correcta simetría, los blancos adecuados; si 
llevan artículos distintos, hay que separarlos y destacarlos debidamente, para que 
ese mismo contraste haga la página más bella”. 
 
Y adelantaba, con gran intuición, algunos aspectos que en la actualidad se plantean 
constantemente y que denominamos navegación, usabilidad o señalización: 
 
“… me agradan mucho más los diarios que tienen sus secciones fijas en lugares 
ya señalados, y el lector los busca en su sitio, sin necesidad de darle vueltas al 
periódico en cada artículo que pretende leer”. 
 
“Aquí los títulos tienen una gran importancia, que la cabeza señale claramente el 
asunto que vaya a tratarse en las líneas que siguen, que sean compuestos de tipos  
de trazo fácilmente legible, sin adornos ni cierres que desvirtúen y, en lugar de 
realzar, disminuyan su importancia.” 
 
A partir del prototipo o proyecto gráfico, que aborda aspectos estéticos o formales, 
periodísticos o informativos y técnicos o relacionados con la producción, con sus 
manuales de diseño que garantizan el establecimiento de criterios estables, los 
diagramadores realizan a diario y número a número la publicación, y deben tomar 
                                                
72 ROMERO CUESTA, Luis. Treinta y siete años de experiencia tipográfica. Madrid, Veritas, 1947. 
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decisiones que afectan inevitablemente a la valoración de la información periodística y 
a la propia presentación visual de las páginas, sobre la distribución de espacios y 
proporciones de los distintos elementos, sobre el material gráfico a incluir –cuál, dónde 
y cómo-, o sobre los espacios blancos. 
 
Con la incorporación del diseño sistematizado, de los proyectos de rediseño y de una 
mayor presencia infográfica (aspecto que abordaremos específicamente en los capítulos 
3 y 4 de esta investigación) los antiguos departamentos de confección se han 
transformado en departamentos de diseño y ha hecho que el confeccionador de antaño, a 
medio camino entre la redacción y los talleres, ahora se ha convertido en redactor-
diseñador. Para el profesor Jesús del Olmo Barbero73, todas las secciones del periódico 
se han visto afectadas directamente por los cambios tecnológicos de las últimas décadas. 
En el nuevo panorama, las secciones gráficas (diseño, infografía y fotografía) han 
tenido que superar una reconversión tecnológica profunda y han asumido tareas de 
producción hasta hace poco pertenecientes a los talleres. Dentro del área gráfica, añade 
Jesús del Olmo, “la nueva organización del trabajo redaccional ha hecho recaer un 
mayor peso en la sección de diseño o maquetación, la cocina de la redacción, donde se 
prepara el menú antes de servirlo”. 
 
Por otra parte, como consecuencia de la gran transformación tecnológica iniciada con la 
autoedición y la imagen digital, el diseñador periodístico está obligado a dominar las 
nuevas tecnologías tanto como la creatividad y la imaginación. Conoce la cultura visual, 
la comunicación y el diseño y debe poseer conocimientos de producción, tratamiento de 
imagen, transmisión de datos y corrección de color. En cierto sentido, soporta, como 
hilo conductor, el paso de la información por la redacción hasta su entrada en los 
talleres y tiene que asumir la tecnología de la edición digital: manejo de escáneres, 
software de procesamiento de imágenes, tratamiento del color, nuevos procesos de 
tramado, sistemas de calibrado del color, etc. 
 
                                                
73 DEL OLMO BARBERO, Jesús. Implantación, análisis y perspectivas del color en la prensa diaria 
española. Tesis Doctoral, junio de 2004. Universidad Complutense de Madrid. 
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Consideraremos la página (así como su relación con otras páginas y con el conjunto de 
una publicación) la unidad básica de diseño de publicaciones y del diseño periodístico. 
La página diseñada responde a una intencionalidad además de la estética, que hace que 
los espacios disponibles así como los distintos elementos (el formato, la caja, el número 
de columnas, el espacio blanco, el tamaño de los tipos de letra o de las fotografías…) se 
traduzca en una jerarquía de la información determinada que ayuda al lector a moverse 
por las páginas interpretando su contenido de una u otra manera. 
 
El formato o tamaño de una publicación, aspecto que, como hemos analizado en el 
capítulo I de este trabajo, ha adquirido una gran importancia, se puede estudiar también 
desde la perspectiva del diseño industrial o de producto, es decir, en cuanto a su 
fabricación y sus condicionantes tecnológicos, económicos, de distribución, o de su 
ergonomía o relación con una utilización confortable por parte del lector. En este 
sentido, estamos asistiendo a una reducción progresiva del tamaño de las páginas. Si 
durante el siglo XIX el diario fue adoptando progresivamente una morfología propia, 
probablemente su formato pasó a ser sábana, entre otras razones, porque las tarifas 
postales en la mayoría de los países se aplicaban a los impresos en función no del peso 
de los mismos, sino de su número de páginas. Así, era más barato dar la misma 
información en cuatro páginas grandes, que en ocho más pequeñas. A fin de poder 
emplear letras más pequeñas, los diarios dividían la superficie de sus páginas en cinco o 
más columnas. 
 
Vamos a referirnos a la página y a sus elementos tratando de abstraernos del tipo de 
medio y de soporte concreto, y analizando los elementos constantes en ella: 
 
La tipografía. 
Sigue siendo la auténtica materia prima de los medios escritos: la letra, con sus formas, 
su tamaño, su peso, su anchura, su inclinación...; la palabra, la línea, la interlinea, la 
columna, la alineación de texto... aspectos todos aparentemente intangibles pero 
decisivos para el resultado final. La tipografía ha de cumplir funciones específicas, 
como son la comunicación eficaz y clara, la organización de los textos con una 
estructura compleja, la expresión y la identidad. A estas funciones tradicionales de la 
tipografía se añaden otras nuevas como fruto de la convergencia mediática y de las 
nuevas formas de lectura. 
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La estructura o retícula.  
La arquitectura de la página, la retícula, con su formato, la caja, los márgenes, las 
columnas, los espacios blancos... que ayudan a organizar la información y como 
contenedor de los otros elementos.  
 
Es en esa estructura –el esqueleto de la página-  lo que vamos a analizar en primer lugar 
como base o cimientos del diseño y de la diagramación. Las páginas del libro, las 
páginas de las revistas y las páginas de los periódicos, así como las “páginas” de los 
nuevos medios de información line, contienen y recogen los elementos básicos de 
diseño y los recursos de comunicación visual que vamos a analizar partiendo de la base 
de que este diseño ha de estar al servicio de una comunicación eficaz, y no planteado 
para el simple lucimiento estético; en este sentido, el axioma ya clásico de la escuela 
Bauhaus, la forma sigue a la función nos serviría como punto de partida y como base 
para analizar este aspecto, tal vez poco vistoso, pero fundamental para el diseño de las 
publicaciones en este nuevo escenario en el que estamos inmersos. 
 
Las imágenes. 
Fotos, infografías, ilustraciones, logos, pictogramas... Son elementos gráficos que 
ocupan su espacio, protagonista en unos caos o de apoyo al texto en otros, cumplen con 
su cometido y tienen su significado en la página. Nos detendremos especialmente en el 
papel cada vez más relevante que adquiere la visualización de la información, es decir, 
los gráficos informativos en las actuales puestas en página, y en los nuevos rediseños. 
 
El color. 
Un elemento que ha ido adquiriendo cada vez más relevancia en los distintos medios 
impresos, como el periódico, al ser posible una reproducción de calidad en cuatricromía 
gracias a los avances tecnológicos de la industria gráfica, la presión de los anunciantes 
y, por supuesto, de los lectores, ya habituados al color en los medios audiovisuales, en 
Internet  y en la publicidad. Analizaremos el color en la página muy especialmente 
desde las perspectivas de las funciones que tiene en el diseño general de la página así 
como sus significados y códigos más habituales en cada medio específico. 
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2.1. La tipografía 
 
 
En el inicio del capítulo 1 de esta investigación nos hemos referido a cómo surgió y se 
desarrolló la escritura hasta la aparición de la tipografía con los tipos móviles y la 
imprenta que permitieron la reproducción en serie y mecanizada de publicaciones 
impresas. En este sentido, sus orígenes van unidos a los de la imprenta y, a través de 
ella, a los del libro y el periódico, ya que su primera función está unida a la 
mecanización de la escritura para su mayor difusión. 
 
Con la tipografía se inicia también un nuevo principio gráfico de escritura. En un 
comienzo, basado e imitando la escritura manual del momento, para más tarde, adquirir 
su independencia y desarrollar formas y sistemas tipográficos siempre vinculados a la 
tecnología disponible en cada momento, a las corrientes estéticas de cada época y cada 
lugar, pero sobretodo respondiendo a las necesidades, los usos y los gustos de los 
editores y los lectores ante cada nueva situación. Esto se puede observar a lo largo de 
los últimos cinco siglos, pero muy especialmente en los últimos años, con la revolución 
digital, que además de haber promovido el uso de nuevos soportes para la lectura y la 
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reproducción de los tipos, como la pantalla del ordenador, ha permitido crear nuevas 
familias tipográficas, rediseñar o actualizar otras antiguas, o dar a conocer y 
democratizar un arte, que hasta hace tres décadas estaba reservado a unas minorías 
profesionales que utilizaban los tipos para editar materiales impresos: desde folletos o 
anuncios hasta libros, revistas o periódicos.  
 
Hoy todos los usuarios de ordenadores personales se han convertido también en 
tipógrafos, al tener que tomar decisiones sobre la elección de unas fuentes u otras, sobre 
el tamaño, sobre el interlineado, sobre las distinciones y los estilos… Sin embargo, no 
existe una cultura tipográfica arraigada. Y en esta nueva etapa digital se hace más 
necesario que nunca formar a los consumidores o receptores de tipografía, es decir de 
mensajes o comunicaciones escritas, que en muchos casos, son también emisores. En 
este sentido, el profesor Jesús del Olmo y José Alonso mantienen que “es necesario 
abogar por una formación tipográfica que se imparta en las escuelas, institutos y 
universidades, como complemento necesario a la formación básica, lo que facilitará la 
adaptación a la cultura dominante –la de las nuevas tecnologías informáticas-, y los 
convertirá en consumidores informados, portadores de criterios funcionales y 
estéticos.”74 
 
Como hemos dicho, la tipografía ha vivido en las tres últimas décadas, con la irrupción 
de la autoedición, el lenguaje postscript y el dibujo vectorial un auge y una 
popularización de su uso y de la creación y actualización de familias de caracteres sin 
precedentes. Y estas posibilidades que ofrecen las nuevas tecnologías se han hecho 
presentes también en su utilización en los nuevos diseños de publicaciones, y muy 
especialmente en el rediseño de periódicos, donde, como mostraremos en los siguientes 
epígrafes de esta investigación, se impone la personalización o creación específica y por 
encargo de familias para su uso buscando así un reforzamiento de la identidad visual y 
la aplicación de nuevos recursos comunicativos en la presentación de la información 
con las posibilidades que ofrecen familias más amplias y complejas, que van mucho 
más allá de las variaciones conocidas hasta hace poco: redonda, negrita, cursiva, 
versales, versalitas… En este sentido, los medios de comunicación escritos –ya sean 
                                                
74 DEL OLMO BARBERO, Jesús y ALONSO SECO, José. Más allá de la Comic Sans. La enseñanza de 
la tipografía en la era digital. Revista EDUTEC, número 20, Enero 2006 
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impresos u on-line– han entrado en una fase nueva también en cuanto al tratamiento de 
la tipografía, tanto en lo que se refiere a la microtipografía como a la macrotipografía.75 
 
Utilizando la terminología acuñada por Jost Hochuli, entendemos por Microtipografía 
aspectos como la letra, el espacio entre letras, el espacio entre palabras, la línea, el 
interlineado o el ancho de columna, en definitiva, lo que Hochuli define como “el 
detalle de la tipografía”. Mientras que llamaremos Macrotipografía a elementos 
mayores de la página, como son la maqueta, el formato, la situación de los bloques de 
texto y de los titulares, los espacios blancos o las proporciones dedicadas a imágenes 
fotográficas, ilustraciones o infografías. 
 
En los medios informativos escritos, la materia básica, aunque por supuesto no sea la 
única, lo específico, sigue siendo la letra, y por lo tanto, la tipografía. Por esta razón, en 
cualquier diseño o rediseño de un periódico, debe ser estudiada y tratada con la máxima 
atención. En este sentido, el diseñador Peter Palazzo, introductor de la retícula y de un 
orden tipográfico más funcional en los periódicos en los años 60´ del pasado siglo XX, 
afirmaba:  
 
“En un periódico cada día las cosas cambian: las fotos, las cabeceras, los 
temas… Lo único que no cambian son los tipos. Y permanecen constantes los 
365 días del año. Si se está utilizando un tipo que no funciona, se está 
cometiendo el mismo error millones de veces”. 
 
Por su parte, Mario García ha manifestado en múltiples ocasiones que el futuro de la 
prensa hará mucho más hincapié  en la tipografía, especialmente en cómo tratar los 
textos para invitar al lector a entrar en la información a través de sumarios, destacados, 
despieces y permitirle así diferentes opciones y niveles de lectura. Todo esto se hace 
más evidente y necesario aún, en estos momentos de mutación en las formas y en los 
itinerarios de lectura, influidos por la consolidación del hipertexto, por la globalización 
cultural, que adopta una uniformización potenciada por la tecnología y la comunicación 
online. 
 
                                                
75 HOCHULI, Jost, El Detalle de la Tipografía, USA: Campgràfic, Valencia, 2008 
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La utilización adecuada y sistemática de la tipografía, tanto en los periódicos impresos, 
como en los digitales, aspira a cumplir una serie de objetivos que tienen que ver con la 
organización formal de un texto y su jerarquía con el fin de ser bien comprendido y 
valorado,  pero también con otros aspectos como la capacidad expresiva y evocadora y 
el deseo de señalizar o de identificar. 
 
 
2.1.1. La legibilidad como función básica 
 
 
Para Otl Aicher, el ojo sólo se siente tentado a leer aquello que le llama la atención y así 
contraviene su propio sentido de la economía cuando percibe un interés activo. 
Este diseñador y creador de tipos señala algunas reglas sobre la lectura:76 
 
- La limitación cuantitativa. Así, por ejemplo, no debe incluirse demasiado texto 
por página ni demasiadas letras por párrafo. 
- Una oferta agradable a la vista, mediante la elección del tipo de letra, la longitud 
de la línea y el tamaño de la letra.  
- El ojo hace valoraciones mediante categorías estéticas. De hecho sólo 
acostumbramos a leer, voluntariamente, aquello que está bien presentado. 
- Es el proceso de discernir la credibilidad ante todo sobre la base de la apariencia 
visual, de la estética, es un fenómeno inculcado por la sociedad. Pertenecemos a 
una cultura y esa cultura nos proporciona los criterios estéticos a través de los 
cuales podemos elegir. 
 
En opinión de Gerard Unger, diseñador de tipos como la Gulliver, especialmente creada 
para periódicos, autor del libro ¿Qué ocurre mientras lees? Tipografía y legibilidad  
“cuando uno lee de verdad las letras desaparecen y queda sólo el contenido”.77 
 
También señala Unger que el tamaño del cuerpo de las tipografías para texto ha ido 
ampliándose progresivamente, así en el siglo XVIII, la letra era del cuerpo 8, en el XIX 
y el XX, del cuerpo 9, y desde hace algunos años se utiliza el cuerpo 10.  Para Unger, la 
razón habría que buscarla en que, en los dos últimos siglos la gente tenía más tiempo 
                                                
76 AICHER, Otl. Tipografía, Valencia, Campgràfic, 2004 
77 UNGER, Gerard. ¿Qué ocurre mientras lees? Tipografía y legibilidad, Campgràfic. Valencia, 2009 
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para leer y, por tanto, podía detenerse más tiempo en la letra y su forma; y no existía la 
televisión ni muchos otros mensajes visuales…78 
 
Consecuentemente, podemos deducir que la legibilidad es muy importante, es una 
cuestión de tiempo, de velocidad de lectura, puesto que los medios audiovisuales han 
educado el ojo a una velocidad diferente y a unos estímulos distintos. Y por otra parte, 
la noción de legibilidad tal y como se entendía hasta ahora se debilita, y sus pautas 
podrían estar cambiando. Y podemos afirmar que hemos sido saturados por tantos 
textos diferentes en manifestaciones tan variadas que nos hemos acostumbrado a todo y 
podemos leer cualquier cosa sin dificultad. 
 
En el diseño de los medios escritos –el libro, la revista o el periódico– se ha valorado 
siempre como un objetivo primordial contribuir a una lectura agradable y confortable de 
los textos. Algunos factores tipográficos se consideran decisivos para ayudar (o 
entorpecer) la lectura: 79 
 
- Las dimensiones de los caracteres 
- El dibujo de los caracteres en cuanto a su estilo (humanas, garaldas, didonas, 
egipcias, lineales…) 
- El dibujo de los caracteres en cuanto a las variaciones de la familia (redonda, 
negrita, cursiva, versalita…) 
- El espacio entre las palabras y los caracteres 
- La partición de las palabras 
-  La alineación y justificación de las líneas 
- La longitud de las líneas 
- La interlínea o espaciado entre líneas 
- Las tintas y papeles utilizados 
 
Aunque muchos de los estudios sobre legibilidad y lecturabilidad80 siguen siendo 
válidos e incuestionados, en la actualidad, lo cierto es que, probablemente convendría 
                                                
78 UNGER, Gerard, ¿Legible?. Revista Tipográfica número 50, Buenos Aires. 
 79 RICHAUDEAU, Francois. La legibilidad. Investigaciones actuales dirigidas por Francois 
Richaudeau. Ediciones Pirámide, Madrid, 1984 
80 SPENCER, Herbert. The Visible Word. London: Lund Humphries, 1968 
 206 
incorporar algún otro factor, como el contraste de color entre las letras y el fondo. Esto 
se hace más patente en la pantalla, entendida ésta  como soporte de lectura. 
 
En 1928, Jan Tschichold81 ya se adelantaba a su tiempo y se refería a los cambios en las 
necesidades de los lectores:  
 
“La forma y el estilo de la tipografía antigua estaba adaptada a las necesidades 
de sus lectores, que disponían del tiempo suficiente para leer línea a línea de una 
manera sosegada. Para ellos, la función todavía no jugaba ningún papel 
significativo”. 
 
Lo cierto es que, en la actualidad, ya no se lee de la misma forma que hace tan sólo dos 
décadas. Como afirma Rodrigo Fino82:  
 
“Nos acostumbramos a leer en la pantalla del ordenador, en las diminutas Palm, 
en las pantallas microscópicas de los celulares y buscadores personales (…) Ni 
que hablar de leer el periódico, cosa que la mayoría de las veces no se hace en 
las más cómodas condiciones, como por ejemplo, hacerlo bajo la casi siempre 
escasa y amarillenta luz de un subterráneo. Además de la gimnasia a la que 
hemos sometido la tipografía y a nuestra vista, es evidente que hemos leído y 
leemos en las condiciones más extremas, más allá de la lectura natural que 
tenemos en Occidente, de izquierda a derecha y de arriba abajo, la mayoría de 
las veces lo hacemos a velocidades que no guardan relación con el tradicional 
rito de la lectura de un libro, un periódico o una revista de diseño clásico. La 
legibilidad de los textos ha cambiado de manera radical, y lo que es más 
importante, el uso que le damos al texto ha determinado nuevas formas de 
lectura convirtiendo la legibilidad en puro dinamismo”. 
 
                                                
81 TSCHICHOLD, Jan, La Nueva Tipografía. Valencia, Campgràfic, 2003 
82 FINO, Rodrigo. mariogarcia.com.ar 
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Los textos de los libros, las revistas, los periódicos serios se componían con tipografías 
romanas (Garamond, Baskerville, Times…) y se ha considerado durante mucho tiempo 
que este tipo de  familias se leían mejor que cualquier otra. Pero al llegar la pantalla del 
ordenador como nuevo soporte para la lectura diferente del papel todo parece haber 
cambiado. La insuficiente resolución de los monitores es la principal causa de que los 
textos en cuerpos reducidos se lean mejor en tipos sans-serif, como Verdana o Arial. La 
anatomía de estas letras es mucho más sencilla, y al estar desprovista de remates se 
dibuja mejor su forma con unos pocos píxeles, mientras que los tipos romanos con sus 
curvas y sus finos detalles no se identifican con tanta claridad. 
 
 
2.1.2. La función de la identidad 
 
Identificarse y diferenciarse con claridad frente a los otros se ha convertido en una 
preocupación,  cuando no en una obsesión, por parte de las empresas e instituciones. Se 
han consolidado los programas y los manuales de identidad visual corporativa, y los 
departamentos de comunicación y de marketing se encargan de dirigir y velar por las 
pautas gráficas con las que las organizaciones van a emitir sus mensajes visuales en 
cualquier soporte. Y esta identificación gráfica se construye básicamente con tipografía 
(un logotipo es una palabra dibujada con unos rasgos diferenciados) y con color. De la 
misma forma que las marcas, la tipografía tiene una doble dimensión: lingüística y 
visual. Actúa como palabra que aporta un significado, como representación gráfica de 
un mensaje escrito, pero posee a su vez una poderosa fuerza plástica, una gran carga 
cultural y evocadora. 
 
 
 
 
 
Logotipos de revistas semanales de información general. 
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Es obvio que el primer elemento de identidad visual de una publicación periódica es su 
cabecera. Constituye la marca, tanto desde el punto de vista del propio nombre, como de 
los signos gráficos que lo definen (logotipo y otros signos distintivos) y sus lectores 
adoptan una estrecha relación, casi afectiva, con esa marca y los valores que representa 
su periódico o su revista. 
 
Además de ese primer elemento de la identidad corporativa de una publicación 
periódica, su diseño puede proyectar una identidad constante, compacta y coherente 
mediante el uso de los elementos de diseño: el color, la retícula y, muy especialmente, 
la tipografía. El lector habitual de un diario impreso reconoce una de sus páginas 
inmediatamente, y quedaría desconcertado si, de un día para otro, o de una página a 
otra, le cambiaran la familia, el cuerpo o el interlineado, y esto lo detectaría aunque no 
fuera profesional ni conocedor del mundo de la tipografía. Sin embargo, para el lector o 
visitante del periódico digital resulta más difícil identificar su periódico por las fuentes 
utilizadas. Por una parte, porque, como ya se ha dicho, las posibilidades tipográficas son 
todavía limitadas, y por otro lado, porque, además de la propia resolución de pantalla, 
cada usuario de un ordenador puede elegir o decidir sobre cómo quiere visualizar la 
información en el navegador.  
 
Para un periódico impreso, la tipografía empleada en sus textos es un elemento básico 
para generar identidad visual, mientras que en los medios on-line, esa identificación 
Logotipo cabecera actualizada del diario ABC, rediseñado en junio de 2010. 
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queda desdibujada. Aunque curiosamente, y, según demuestra Jose Ignacio Armentia,83 
en el uso de la tipografía en los periódicos nacionales prevalece en sus versiones 
digitales la utilización de fuentes de palo seco (Arial, Helvética, Verdana…) para los 
textos, y tipos con remates o serifa (Georgia, Times…) para los titulares, justamente lo 
contrario de la tendencia dominante en los periódicos impresos.  
 
Sería preciso señalar al referirnos a las funciones que ha de cumplir la tipografía en este 
contexto complejo y global que resulta paradójica esta utilización tan básica de la 
microtipografía, cuando existen desde hace décadas diseños de fuentes que son 
auténticos sistemas capaces de resolver cualquier problema de comunicación escrita por 
complejo que sea. Queremos aludir, en este caso, a las fuentes llamadas seriales, que 
ofrecen versiones serif y versiones sans serif, e incluso variaciones intermedias, como 
semi sans o semi serif. Es el caso de Rotis, diseñada por Otl Aicher , de Meta, creada 
por Eric Spiekermann, o Stone, de Sumner Stone.  
 
 
                                                
83ARMENTIA, José Ignacio. La lenta evolución del diseño periodístico en la Red. En LARRONDO 
URETA, Ainara, SERRANO TELLERÍA, Ana. Diseño periodístico en Internet. Universidad del País 
Vasco, 2007. P. 31-59. 
Tipografía Univers, de Adrian 
Frutiger, diseñada en 1957. Ya 
estaba presente todo un 
sistema de variaciones que 
permitían resolver nuevos 
problemas de comunicación 
textual. 
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Otl Aicher, a propósito de su nueva tipografía Rotis, reflexionaba hace ya dos 
décadas:84   
 
“Más interesante es la evolución de las formas de los tipos en relación con la 
evolución de los grandes diarios. Ya en el siglo XIX se diseñaron y moldearon 
muchos tipos de letra para satisfacer la necesidad de alojar la mayor cantidad 
posible de texto en la menor superficie sin que se resintiera la legibilidad. Uno 
de los mejores tipos de imprenta actuales el Times, fue el fruto de un trabajo de 
diseño hecho por encargo. Merecería la pena investigar esta época de la 
evolución de la tipografía, que ha quedado como un tema de segundo orden 
considerado más bien desde la óptica artística. Ella hizo por la tipografía tanto 
como las construcciones de hierro en la arquitectura de los ingenieros por el 
desarrollo de la moderna edificación.” 
 
                                                
84AICHER, Otl. El mundo como proyecto. Editorial Gustavo Gili, Barcelona, 1994 
Variaciones de la familia Rotis. Entre la Serif y la Sans Serif, hay gradaciones intermedias. 
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La Times New Roman, diseñada por Stanley Morison en 1932 para el periódico The Times de Londres. 
 
Todas estas creaciones intentan responder y dar soluciones a este complicado panorama 
que se nos presenta en esta sociedad de la información y en este mundo global. Al 
objetivo de hacer digerible y comprensible toda esa información, hay que añadir el 
deseo de identificar al emisor lo más eficazmente posible, así como orientar al nuevo 
lector en su recorrido por estas nuevas arquitecturas construidas a base de páginas.  
 
 
2.1.3. Navegabilidad y señalización: nuevas funciones de la tipografía en la era digital 
 
Ya nos hemos referido en páginas anteriores a las funciones básicos a los que aspira la 
tipografía, especialmente la tipografía orientada a la lectura continuada, que están 
claramente dirigidas a facilitar la lectura mediante la legibilidad y en organizar el texto 
mediante los tamaños diferentes de letras y las distinciones o estilos (redonda, negrita, 
cursiva, versalita…).  
 
Navegabilidad. Es éste un término, acuñado para el universo de la World Wide Web, y 
que se refiere a la posibilidad de ir de un lugar a otro de la forma más directa posible y 
sin perderse, y se ha convertido en una cualidad y un requisito imprescindible en el 
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diseño actual, al igual que otros términos como usabilidad o accesibilidad. En el caso 
de los periódicos on-line está claro que han seguido las pautas del diseño que predomina 
en la Red. Y es interesante observar, en este sentido, la influencia de esta nueva 
preocupación por la navegación, por facilitar los movimientos del usuario, por una 
señalética eficaz en los nuevos diseños de los periódicos tradicionales que, en unos 
momentos de crisis, tanto en su situación como en su actitud, cada vez observan e 
intentan aplicar más aspectos de la estética Internet. 
 
Tradicionalmente, la lectura se concebía en las publicaciones impresas como un 
itinerario lineal y continuo. El monitor del ordenador, el hipertexto y la falta de tiempo 
han hecho de la lectura un proceso permanentemente interrumpido, con distintos niveles 
de acceso y de profundización. Se ha generado una forma nueva de exploración de la 
información que es lo que entendemos por navegación. El lector es cada vez más 
impaciente y los periódicos, o incluso sus páginas, ya no se leen de principio a fin, sino 
a saltos, en distintos niveles. 
 
Para Jeff Mignon,85 consultor de medios de comunicación, la clave del diseño hoy está 
en la navegación. El ojo del lector busca constantemente elementos de navegación en la 
interface, y espera un conjunto coherente de elementos que le ayuden a circular por toda 
la publicación, de acuerdo con sus centros de interés para escoger aquello en lo que va a 
detenerse y, posiblemente, a leer. Para conseguir que esto ocurra, Mignon recomienda 
siempre una única tipografía (familia, grosor, tamaño…), uno o dos colores como 
máximo, y siempre utilizado como elemento de información y señalización, y sobre 
todo, que todos esos elementos de  navegación se sitúen siempre en el mismo lugar de la 
página. 
 
Esta preocupación por la navegación ágil, y naturalmente también por la usabilidad, en 
estos tiempos de la comunicación global, ha traído consigo una llamativa uniformidad 
en el diseño y en la presentación de la información, especialmente en las versiones on-
line de los periódicos diarios convencionales. Esta estandarización y repetición de 
fórmulas ya utilizadas se manifiesta especialmente en: 
 
                                                
  85 mignon-media.com 
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- Una estructura similar 
- Los menús en la parte superior de la pantalla 
- El logo, marca o cabecera en el ángulo superior izquierdo 
- Fuentes de palo seco para los textos y fuentes con remate para los titulares 
 
Esto nos recuerda a los inicios de la prensa diaria, en que el formato o las columnas 
estaban muy condicionados por la tecnología disponible, y el lenguaje visual del nuevo 
medio estaba dando sus primeros pasos.  
 
Lo cierto es que, en ese paso del periódico de papel al medio digital, han desaparecido 
algunos elementos que al consumidor de medios impresos le sirven para orientarse, 
aunque no lo denomine navegación: 
 
- Las columnas 
- La jerarquía visual de las informaciones 
- La visión panorámica o completa de la página 
- La numeración de las páginas y su secuencialidad 
- La idea de portada o primera página como inicio 
 
 
 
 
Versión web del diario Público. Las tipografías no son trasladables de un 
soporte a otro, excepto la propia marca o logo. 
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2.1.4. La tipografía en los nuevos periódicos digitales 
 
Los llamados periódicos digitales u on-line, aunque, inicialmente han sido la versión en 
Internet de los diarios impresos, paulatinamente van convirtiéndose en otra cosa 
diferente, hasta transformarse probablemente en un medio nuevo, situado entre la radio, 
la televisión y la prensa escrita, que toma elementos del lenguaje específico de Internet, 
como es el caso del hipertexto. Este nuevo medio ciberperiodístico exige del usuario 
(ya no sería simplemente un lector, un espectador, o un oyente) una actitud más activa –
interactiva– que los otros medios conocidos hasta ahora.86 
 
Otra peculiaridad de este medio informativo es consecuencia del propio canal –Internet– 
que convierte a estas publicaciones periodísticas en un medio global, cuyo alcance y 
distribución se aleja totalmente de las limitaciones geográficas. Por lo tanto, deja de ser 
un medio local para convertirse en universal.  
 
Este nuevo medio digital tendería a buscar un nuevo lenguaje, diferente del de la prensa 
escrita tradicional. Estamos hablando, por ejemplo, de un lenguaje periodístico con 
frases y párrafos más breves y con un uso eficaz de los enlaces que ofrece el hipertexto, 
pero que también afectaría  necesariamente al diseño, es decir, a la presentación de la 
información. 
 
Al margen de que se utilicen cada vez con más asiduidad diferentes recursos multimedia 
(Galerías de foto, infografía 3D, video, sonido…) este nuevo medio informativo sigue y 
seguirá utilizando la escritura como vehículo fundamental para transmitir información, 
opinión, valoración… Y es aquí donde la tipografía y el diseño adquieren su 
importancia como vehículo de comunicación, que debe de facilitar la lectura, orientar al 
lector en su navegación así como en la identidad visual del medio de comunicación que 
se convierte, además, en una marca, en una referencia… 
 
                                                
86CANGA LAREQUI, Jesús, COCA, César, MARTINEZ, Eloi, CANTALAPIEDRA, María José, 
MARTÍNEZ, Lucía. Un nuevo medio para un nuevo siglo. Sala de Prensa, Volumen 2, Junio de 2.000. 
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Como afirma Jose Ignacio Armentia,87 “la homogeneidad tipográfica continúa siendo 
uno de los lastres de los cibermedios”. Ya se ha dicho anteriormente que existe una 
conexión con las limitaciones tecnológicas, la imposición de plataformas informáticas 
específicas, y un todavía escaso periodo transcurrido como para desarrollar unos nuevos 
códigos y repertorios de diseño periodístico y de información propios para estos nuevos 
soportes.  
 
 
 
                                                
87 ARMENTIA, José Ignacio. La lenta evolución del diseño periodístico en la Red. En LARRONDO 
URETA, Ainara, SERRANO TELLERÍA, Ana. Diseño periodístico en Internet. Universidad del País 
Vasco, 2007. P. 31-59. 
Web del diario The New York Times. Las distinciones tipográficas también son importantes en 
las páginas web así como la aplicación de colores a las tipografías. 
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De alguna manera podemos afirmar que se trata de soportes diferentes y por lo tanto, de 
medios diferentes, pero que conviven cerca uno del otro. Y observamos que se está 
produciendo una interesante convergencia. Las publicaciones impresas y los medios 
digitales se observan, intentan marcar diferencias y delimitar su territorio mientras se 
toman prestados elementos propios. 
 
La tipografía irá adquiriendo una importancia cada vez mayor en la búsqueda de la 
eficacia comunicativa de los medios periodísticos escritos sobre cualquier soporte, y 
tendrá que adaptarse a nuevas situaciones y a nuevas formas y hábitos de lectura. 
Asumirá, como estamos viendo, nuevas funciones y tendrá que investigar sobre ellas. 
 
Esa limitación tipográfica, que hasta ahora ha sido una cuestión puramente tecnológica 
no debe servir de disculpa para no buscar fórmulas alternativas con las posibilidades 
disponibles. Al fin y al cabo, no debemos olvidar que hasta la irrupción de la 
autoedición, y anteriormente, con la fotocomposición, las posibilidades de diseño para 
soportes impresos –tanto en microtipografía como en macrotipografía– también eran 
limitadas, y sin embargo, existen ejemplos de excelencia en muchos trabajos de diseño 
tipográfico. El buen uso de la tipografía es una cuestión sutil, de matices, o como diría 
Jost Hochuli, se trata del “detalle”. 
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2.1.5. La tipografía en el rediseño de periódicos 
 
Ya se ha insistido anteriormente en que el buen uso de la tipografía –y de sistemas 
tipográficos coherentes y consistentes- es esencial para el éxito de un proyecto de 
diseño editorial o corporativo. En el caso del diseño de periódicos también su 
tratamiento es casa vez más cuidadoso y complejo. Así, es cada vez más habitual, en los 
nuevos procesos de rediseño encargar familias tipográficas nuevas y personalizadas 
para el uso exclusivo en el periódico, como hemos apuntado en el capítulo anterior. 
 
También las posibilidades de la creación de familias tipográficas digitalmente permiten 
crear estructuras y variaciones mucho más amplias que ofrecen al diseñador de la 
página cada vez más posibilidades. En opinión de Miguel Buchenmeyer:  
 
“el diseñador tiene que pensar en múltiples variables pero quizás la que más 
afecta al resultado final es la selección inicial y desarrollo posterior de la 
tipografía. La selección y uso de la tipografía aporta la mayoría de la identidad 
visual a cualquier periódico, revista o página web (aunque con éste último las 
opciones son más limitadas). El desarrollo de la tipografía es una tarea que 
representa quizás algo más del 20 por ciento del trabajo que supone diseñar un 
medio, pero, indudablemente, la buena combinación y uso de la tipografía es 
responsable en gran parte del resultado final”. 
 
El diseñador, consultor y profesor estadounidense Ron Reason también ha estudiado los 
diferentes aspectos  sobre la selección de la tipografía para el texto de los periódicos. 
Establece una serie de consideraciones, agrupadas en cuatro puntos principales: la 
economía (espacial) de la tipografía, la integridad de su diseño original, las 
características técnicas de reproducción y los gustos del momento.  
 
Economía 
¿Cuántas letras y palabras se imprimen en cada línea? Por supuesto, depende de 
la elección de la tipografía y de su tamaño, pero también de factores técnicos 
como la partición de palabras y la justificación. Muchos diseñadores buscan un 
mínimo de cinco o incluso seis palabras completas por cada línea de texto en una 
columna. Con menos de cinco palabras completas por cada línea de texto en una 
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columna. Con menos de cinco palabras el ojo del lector comienza a estar en 
tensión. Esto seguramente sea un desafío para una página con un área de imagen 
reducida a 11 pulgadas y media, especialmente si se trabaja con una reja de 6 o 7 
columnas. (Por esa razón, muchos periódicos están contemplando la utilización 
de 5 columnas en las páginas abiertas. Pero dentro de las páginas parcialmente 
llenas de anuncios, la mayoría de los grandes periódicos continuarían con 6 
columnas). 
 
“Es extremadamente importante que el número de caracteres y el número de 
palabras por línea sea alto,” comenta Deborah Withey, la antigua consultora de 
diseño de los periódicos de Knight-Ridder. La cuestión está en establecer un 
tamaño de letra grande para maximizar la legibilidad y al mismo tiempo 
proporcionar un número suficiente de palabras por línea. 
 
Algunas tipografías permiten una mayor economía de palabras por línea que 
otras. La Charter de ITC y las nuevas colecciones de tipos de Poynter 
Readability para periódicos han diseñado la altura de la “x” para hacer que la 
letra parezca más grande que otras tipografía con los mismos puntos de tamaño. 
 
Las tipografías de Poynter además de tener una gran altura de la “x” (la parte 
más importante del cuerpo de la letra) son también distintivas y majestuosa,” 
opina Lucie Lacava, diseñador canadiense de los periódicos que alabó la 
economía de las tipografías de Poynter y que las recomienda vivamente. (Entre 
sus trabajos se encuentra el aclamado diseño para el National Post, el nuevo 
diario canadiense lanzado en 1998). 
 
El envejecimiento de los lectores de los periódicos es una causa de inquietud 
para expertos como Mario García: “Ahora siempre empleo texto de 10 puntos en 
todos los proyectos, al detectar un incremento de lectores nacidos a mediados del 
siglo XX que precisan gafas para leer y que probablemente continúen leyendo 
durante otros 30 años más o menos. 
 
Lucie Lacava añade que “Más grande es mejor!” Aconseja que no hay que 
preocuparse demasiado por el tamaño del punto. “Haga caso omiso del tamaño 
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de punto, ya que es la altura de la “x” (la apariencia visual) lo que realmente 
importa.” (En un rediseño) “nunca metas una tipografía que resulte visualmente 
más pequeña que la que están acostumbrados a leer en este momento”. 
 
Integridad 
En un esfuerzo por conseguir una mayor economía, los diseñadores suelen 
emplear algunas técnicas que los expertos desaconsejan.  
 
La primera se denomina condensación artificial del ancho de los caracteres. 
Mientras que algunas tipografías pueden resistir una condensación por debajo del 
95% sin que se produzca una pérdida sensible de legibilidad (en QuarkXPress 
esta característica se llama “escala horizontal”) son pocas las que pueden 
soportar una condensación mayor. Los propios diseñadores de tipos detestan esta 
manipulación de sus diseños originales; en tipografías de calidad, cada detalle 
del diseño de cada letra fue cuidadosamente considerado en función de los otros 
elementos. Al ampliara las letras y las palabras por línea, excesivamente 
condensadas —según los creadores— no se mantendrá esa integridad. 
 
La segunda técnica se llama conversión anamórfica, o reducción 
desproporcionada del ancho y alto de la página del periódico para que encaje en 
páginas de dimensiones más estrechas. Ambas técnicas dan como resultado una 
pérdida de la integridad del diseño original del tipo, y a menudo, una distorsión 
que provoca que la apariencia del tipo sea torpe y difícil de leer. 
 
 Aunque algunas tipografías pueden sobrevivir a este proceso sin dañarse 
relativamente demasiado, dependiendo de su diseño, otros elementos visuales 
como fotografías de caras de personas, o logotipos pueden verse afectados.  
 
La mayoría de los diarios que habían considerado el uso de la conversión 
anamórfica la desestimaron cuando esas distorsiones llegaron a ser evidentes en 
las pruebas de impresión. 
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Consideraciones de producción 
Existe una variedad de consideraciones técnicas que afectan a la legibilidad del 
cuerpo  
 
Calidad de la prensa: Si tu papel está impreso en tipos móviles, en flexografía o 
en offset, esto afectará el cuerpo del texto que escojas. Los detalles finos que se 
pueden conseguir con el offset, por ejemplo, no es posible conseguirlos con tipos 
móviles (que por lo general cuentan ya con una edad avanzada, así como con una 
tecnología más primitiva). Cualquier mejora en la tecnología de impresión puede 
requerir una nueva tipografía para el cuerpo del texto. 
  
El Sun-Sentinel decidió cambiar la tipografía de texto en un reciente rediseño, en 
parte porque la tipografía original había sido elegida porque funcionaba mejor en 
prensas más antiguas. Según Glick “La tipografía parecía demasiado áspera y 
rudimentaria” cuando se imprimía el periódico en offset, a pesar de que esta 
había funcionado desde 1989. 
Se probaron cinco tipografías distintas antes de escoger la Imperial, con 10 
puntos de tamaño y 11 de interlineado. 
 
La serie de Poynter, además de una gran altura de la “x” ofrece una gama de 
pesos que los usuarios pueden escoger. La serie fue diseñada en parte para darle 
a los usuarios la opción de imprimir en distintas calidades de prensa. “Me 
encanta tener la posibilidad de usar un peso apropiado de entre todas las 
opciones incrementales que hay,” comenta Lacava. “Cada tipografía de texto 
debería proporcionar opciones de peso”. 
 
Velocidad de impresión: Aunque en la mayoría de los rediseños implicaría la 
utilización de la prensa para realizar pruebas durante un plazo limitado, a 
menudo la velocidad más reducida, esto no tiene por que reflejarse en la calidad 
e impresión en condiciones normales. Un editor advierte de que no se debe 
confiar demasiado en los test de prensa cuando se ejecutan a velocidad lenta y 
para grupos seleccionados para su evaluación. 
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Según comenta Peter Bhatia, editor ejecutivo del recientemente rediseñado The 
Oregonian: “Mientras que la tipografía en nuestro nuevo diseño parecía limpia y 
legible, e incluso cuando alcanzara ya la aprobación de los grupos seleccionados 
que habían examinado el prototipo, una vez que se imprimió en la prensa real, la 
calidad y el detalle no eran tan buenos.” 
 
Después del lanzamiento de la nueva apariencia, un buen número de lectores 
respondieron negativamente cuando el diario les pidió su opinión; el equipo 
contraatacó aumentando el tamaño del tipo. Ahora, dice Bhattia, los lectores 
parecen estar acostumbrados al nuevo texto, así como a otros elementos 
actualizados del diseño. 
 
 
2.1.5.1. EL CASO DE LA FAMILIA SOLFERINO TEXT PARA IL CORRIERE DE LA SERA 
 
Como en el rediseño de otros periódicos, Il Corriere de la Sera encargó para su 
aplicación en una nueva remodelación de sus páginas impresas una familia y un sistema 
tipográfico específico, creado por Left Loft y Luciano Perondi, en noviembre de 2007, 
para su aplicación en el diario.  
 
Este alfabeto se ha desarrollado en cinco pesos y variaciones (Light, regular, bold, 
Italia y Light Italic). También se han diseñado la Solferino Display, para títulos y 
cabeceras, con cuatro pesos distintos más sus itálicas, así como la versión sans serif. 
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Una familia completa personalizada para el uso exclusivo de un periódico. Una fórmula cada 
vez más asequible gracias a las herramientas digitales. 
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Variaciones de la fuente tipográfica Solferino Text para las diferentes 
exigencias de presentación de la información escrita. 
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2.2. La retícula o estructura 
   
Lo que solemos denominar maqueta, que contiene y define los diversos elementos de la 
página (los márgenes, la caja, el medianil, las columnas…), está estrechamente 
vinculado a la tipografía. Aunque tradicionalmente, en España, solemos considerar 
como tipografía únicamente aquello que hace referencia a los tipos y a las familias de 
las letras, en realidad, en el mundo anglosajón, este concepto se percibe como más 
amplio y abarca incluso aspectos como el conjunto de la página y la distribución de sus 
distintos elementos. En este sentido, queda explicada por Kimberly Elam esta relación 
de los elementos tipográficos de la página en una determinada estructura:  
 
“La tipografía no es sólo información verbal, sino que consiste también en líneas 
de diversas texturas dentro de una composición. Estas texturas crean a su vez 
rectángulos de diferentes tonos sobre la página. Y la relación entre las 
posiciones de estos rectángulos resulta fundamental para percibir orden y unidad 
en una composición. La dualidad que implican ambos elementos encomienda al 
diseñador la responsabilidad tanto de la comunicación como de la 
composición.”88   
 
La retícula está constituida  por una serie de líneas y estructuras no visibles en la página 
pero que definen las proporciones del diseño y la uniformidad visual, con el fin de que 
el lector perciba orden pero no vea ese esqueleto o armazón. 
 
Esa arquitectura constituida por la retícula, con su formato, la caja, los márgenes, las 
columnas, los módulos o divisiones horizontales, los espacios blancos... ayuda a 
organizar la información y se constituye en contenedor de los otros elementos. 
 
Con la retícula se fija la posición de los márgenes, el número de columnas de texto y el 
espacio entre estas. Las páginas quedan subdivididas en campos más reducidos a modo 
de reja. Las dimensiones de estos campos o espacios pueden tener, o no, iguales 
dimensiones. La altura de estos se corresponde con un número determinado de líneas de 
                                                
88 ELAM, Kimberly, Sistemas reticulares. Editorial Gustavo Gili, Barcelona, 2006. 
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texto y, la anchura, con el grosor de las columnas. Un espacio intermedio separa los 
campos con la intención de que las imágenes no se toquen y se conserve la legibilidad, y 
para que puedan colocarse leyendas bajo las imágenes y fotografías. Entre los campos, 
la distancia horizontal depende del tamaño de las letras y las ilustraciones, y la distancia 
vertical, de una, dos o más líneas. Gracias al sistema de retículas, el diseñador puede 
organizar adecuadamente la tipografía, el color y las imágenes atendiendo a criterios 
objetivos y funcionales. 
 
 
2.2.1 Los orígenes y la evolución de la retícula 
 
Desde que el hombre comenzó a expresarse, a través de símbolos, dibujos o palabras 
escritas, ha precisado de algún tipo de retícula. Cuando los manuscritos comenzaron a 
realizarse en hojas de papiro o vitela rectangulares se impuso la redacción en líneas 
rectas, con unos márgenes mínimos a los cuatro lados. 
 
Los copistas medievales establecieron varios de los parámetros y normas que la 
sociedad occidental sigue utilizando actualmente. Asimismo, fueron los últimos en tener 
un control directo sobre el formato de sus obras.  
Ciertamente podemos hablar de una retícula primitiva que le sirvió a Gutenberg para 
componer su Biblia de cuarenta y dos líneas. Estas retículas primitivas en las cuales 
vemos el inicio de estos sistemas modulares no eran, no obstante, nada más que una 
manera de estructurar el espacio de forma ordenada y clara. 
 
Si se mira cuidadosamente algunas de las páginas de la Biblia de Gutenberg,  
completada en 1455, se puede adivinar la estructura en la que se basó para el diseño de 
sus páginas. Estas líneas guían la posición de la doble columna de cuarenta y dos líneas, 
controlan los márgenes y colocan los folios y los títulos. Este tipo de líneas están 
inspiradas en parte por los renglones guía inscritos en los manuscritos Góticos  y en 
parte en los rígidos marcos de madera o metal que componían las formas primitivas de 
Gutenberg. 
 
Dos años después del llamado periodo de los incunables, fue publicado otro libro que 
estaba destinado a influir en el diseño de la página. Fue un libro llamado  De Divina 
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Proportione escrito por  Fra Luca Pacioli, ilustrado por Leonardo Da Vinci, y fue 
efectivamente más notable por su contenido que por su contribución al arte del montaje 
de libros. Su recuperación e interés por las proporciones clásicas y por la sección áurea 
tuvo mucho que ver con la continua búsqueda de la calidad por parte de los diseñadores 
de libros desde Geofroy Tory hasta Jan Tschichold. 
 
 
 
El sistema modular o de retícula actual es el resultado de un proceso evolutivo. 
Podemos decir que uno de los principales “laboratorios” para la creación de la retícula 
fueron las escuelas de diseño europeas, cuya influencia se extendió rápidamente en los 
años 50´ y 60´ del pasado siglo. Pero ha sido en las últimas cuatro décadas cuando el 
uso de la retícula se ha ido generalizando, especialmente en el diseño y la edición de 
periódicos y revistas. 
Primeras páginas de The Sunday Herald Tribune y dos suplementos , diseñados por Peter Palazzo. 
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Como ya se ha explicado en el capítulo 
primero de esta investigación, las 
llamadas vanguardias artísticas de las 
primeras décadas del siglo XX, así 
como escuelas como la Bauhaus 
contribuyeron a renovar algunos 
aspectos del lenguaje visual y gráfico 
anterior. De Stijl fue uno de esos 
movimientos vanguardistas, cuyo 
nombre adoptó de una revista fundada 
en 1917 por el arquitecto, pintor, 
diseñador y escritor holandés Theo Van 
Doesburg.  
El empleo de estructuras modulares  por parte del propio Theo Van Doesburg y de Piet 
Mondrian, la reducción del uso de los colores a sus más primarios pigmentos y las 
composiciones estrictamente geométricas fueron su mayor aportación, al margen de la 
plataforma gráfica experimental que constituyó la propia revista, encabezada por el 
logotipo diseñado por Doesburg y desde la cual se publicaron (al mismo tiempo que lo 
hacían los constructivistas en la URSS) las primeras aplicaciones de la composición en 
la Nueva Tipografía, doctrina formal renovadora que impuso definitivamente, entre 
otras cosas, la tipografía de palo seco. 
También la obra y los trabajos teóricos del 
arquitecto Le Corbusier contribuyeron a 
desarrollar y a aplicar el sistema modular fuera 
del ámbito estrictamente arquitectónico. Su 
Modulor ejerció una gran influencia entre los 
diseñadores suizos y alemanes cuyas 
proporciones y variaciones fueron aplicadas al 
diseño de la página impresa.89 
 
                                                
89 HURLBURT, Allen. The Grid. VNR, New Yor, 1978 
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Le Corbusier creó un elaborado sistema de diseño basado en la sección áurea y las 
proporciones humanas, fue a esto a lo que llamo Modulor. Podemos decir que este 
sistema es la piedra angular para la mayoría de sistemas posteriores y para la retícula. 
Aunque al comienzo este sistema sólo estaba diseñado para la arquitectura no se tardó 
en darle uso en otros campos como el diseño de páginas. De hecho Le Corbusier usó 
este sistema como retícula  para editar la primera edición del libro “el Modulor”.  
 
La Escuela Internacional Suiza, heredera directa de la Bauhaus, proponía la adopción de 
esquemas y módulos  para “regularizar” la disposición del material gráfico en el 
espacio. La estructura del sistema viene dada por la introducción del uso de la retícula, 
es decir, de la división del espacio de acuerdo con unas relaciones exactas de 
dimensión: el texto y las ilustraciones se colocan en el interior de estas divisiones 
aplicando unos criterios y unos principios de diseño, como la armonía, el equilibrio, la 
unidad, el contraste o la jerarquía en la disposición de los distintos elementos a 
incorporar y distribuir en el espacio de la retícula. 
 
 
Orden modular en este periódico 
suizo alemán. Su aplicación hasta  
las últimas consecuencias puede 
eliminar la posibilidad de mostrar 
jerarquías en la información. 
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2.2.2. Las funciones de la retícula 
 
Josef Müller-Brockmann, uno de los representantes de la escuela suiza de diseño, aplicó 
estos sistemas espaciales organizados en sus maquetas de páginas y defendía 
teóricamente este método de trabajo enumerando una serie de ventajas cuyo uso 
implicaba:90 
 
- Sistematizar y clarificar 
- Concentrarte en los aspectos esenciales 
- Cultivar la objetividad y evitar la subjetividad 
- Racionalizar el proceso de producción tanto creativo como técnico 
- Integrar distintos elementos, tanto de forma como de color 
- Adquirir un dominio arquitectónico de la superficie y el espacio 
- Adoptar una actitud de pensamiento positiva 
- Reconocer la importancia educativa y el efecto del trabajo parcelado en un 
espíritu constructivo y creativo 
 
 
En su Sistema de Retículas Muller-Brockmann argumenta también varias razones por 
las que recomienda su uso como ayuda en la organización de texto e imágenes. Aduce 
razones económicas, pues un problema puede ser solucionado en menos tiempo y con 
un coste menor; razones de lógica, pues problemas tanto complejos como simples 
pueden ser solucionados con un estilo uniforme y característico; también se refiere a 
una determinada actitud mental, pues la presentación sistemática de hechos, 
informaciones o secuencias reclama un sentido de la responsabilidad social y esta 
disposición supondría una contribución constructiva a la sociedad. 
 
Según Allen Hurlburt91 hay dos modos de diseñar una página: basándose en la intuición 
y a través de la retícula. La segunda nos da una proporción fiable y útil para una 
correcta división del espacio. Sin embargo, el sistema modular no puede considerarse 
como un absoluto. Aplicarlo rígidamente, sin utilizar todas sus posibilidades puede dar 
                                                
90 MÜLLER-BROCKMANN, Josef. Sistemas de retículas. Un manual para diseñadores gráficos. 
Editorial Gustavo Gili, S.A. Barcelona, 1982. 
91 HURLBURT, Allen. The Grid. VNR, Nueva York, 1978. 
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como resultado páginas rígidas y reiterativas. Hurlburt ya advertía de esta posibilidad 
hace décadas:  
 
"El sistema modular, como cualquier otro instrumento en diseño, no es un 
absoluto. Debería usarse con flexibilidad y cuando fuera necesario, modificarlo 
o abandonarlo y buscar otra solución que funcione".92 
 
Actualmente una retícula es más completa que las líneas guías que se usaban en la 
época de Gutenberg. Se ha mantenido un patrón que ha influido en la aplicación de la 
retícula desde los inicios de la página impresa. Hay que recordar que la fuerte presión 
de las planchas de imprenta muchas veces creaba una impronta en el reverso de la hoja 
que podía apreciarse claramente. Para reducir este defecto, los caracteres eran colocados 
en ambas caras de una página en una disposición emparejada. Esto crea una imagen 
espejo a lo largo de las páginas del libro con un similar recubrimiento de tinta y de 
márgenes exteriores.  
 
 
2.2.3. Los elementos de la retícula 
 
 
Los elementos que se integran en la página con sistema modular serían: 
 
Caja y márgenes: la caja es el espacio impreso dentro del formato, es decir, todo 
el área que se imprime, incluyendo espacios en blanco. También es denominada 
mancha. Los márgenes son la parte que no se imprime de la maqueta, la distancia 
entre el corte del papel y el comienzo de la mancha.  
 
Columnas: las columnas permiten fragmentar la información para que sea más 
fácil de leer. La página característica de un diario actual tiene cinco columnas. El 
formato sábana de algunos periódicos como hace que puedan soportar hasta ocho 
columnas.  
 
Medianil: es el espacio vertical que separa las columnas. De nuevo, el medianil, 
da sensación de orden. 
                                                
92 Ibiden 
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Módulos: parcelan los diferentes elementos de la mancha de una página. La 
disposición de los módulos siempre tiene que hacerse teniendo en cuenta la ley 
de proporcionalidad. 
 
 
 
 
 
Todos estos elementos que configuran lo que se ha dado en llamar “diseño modular”, 
frente a la fragmentación desordenada de la confección de hace muy pocas décadas, se 
percibe por parte de los lectores como algo organizado y agradable de ver y leer.  
 
Retícula del primer diseño de El País, donde se muestra, además de la división en cinco columnas, 
el sistema de módulos. 
 
 232 
También, la retícula simplifica y agiliza la planificación de las páginas en el proyecto de 
planificación o de premaquetas. Con informaciones presentadas modularmente la 
diagramación resulta más flexible, pues facilita el desplazamiento de los diversos 
módulos sobre la superficie de la página. Los bloques quedan delimitados y de esta 
forma se visualiza el conjunto de la información inmediatamente e incluso valorar su 
importancia en el conjunto de la página. 
 
Por otra parte, el sistema modular facilita la propia tarea de planificar, encargar y 
redactar las informaciones, puesto que el sistema de retículas permite indicar al 
periodista el número exacto de líneas que debe escribir para ocupar el espacio 
disponible. 
 
Además, el sistema de retículas, dividido en módulos, claramente delimitados, permite 
realizar un montaje de las páginas más ágil con el software de diseño de página 
disponible.  
 
También hay que señalar que esos módulos pueden ser sustituidos con facilidad, en 
bloque, tanto en las sucesivas ediciones del periódico, como en los cambios propios de 
la urgencia de la actualidad. 
 
Este sistema organiza ante el lector la relación entre titular y texto así como el itinerario 
que sigue ese texto, sin saltos ni vueltas que puedan desorientar al lector. Es decir, que 
prefigura y expresa visualmente la jerarquía que se quiere establecer de cada 
información y dirige el foco de atención hacia donde queramos. 
 
Desde la perspectiva de la cultura occidental, en una página escrita o impresa el punto 
de inicio de lectura sería el ángulo superior izquierdo, y el ángulo inferior derecho es el 
lugar en el que el lector termina su recorrido por la página. Según Arnold existe un 
camino prefijado de lectura como consecuencia del aprendizaje desde la infancia y esto 
se contempla y se aplica en la diagramación de las páginas de los periódicos, y lo 
muestra en lo que él denomina Diagrama de Gutenberg:93 
 
                                                
93 ARNOLD, Edmund. Designing the Total Newspaper. Harper  and  Row. New York, 1981. 
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Según este Diagrama de Gutenberg, en la página se pueden establecer varias zonas en 
cuanto al orden o prioridad de visualización: 
 
- Área Óptica Primaria 
- Área Terminal 
- Gravedad de lectura 
 
Por su parte, Mario García se refiere al C.I.V. (Centro de Impacto Visual). Se trata del 
punto de la página que capta inmediatamente la atención del lector (un titular, una foto, 
un gráfico...). Consiste en realidad, en el foco de atención, que se refiere al punto de 
entrada en la página, y que debería coincidir con aquella información que se desea tenga 
mayor relevancia jerárquicamente. 
 
Áreas de visualización en la página según el diagrama propuesto por Edmund Arnold.  
Elaboración propia. 
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Reinhard Gäde, diseñador del primer prototipo del diario El País, e introductor en 
España del sistema modular, establecía unos principios y criterios en la aplicación de la 
arquitectura o distribución espacial de la página del periódico:94 
 
- Jerarquización en los cuerpos o tamaños de letra, así como del grosor del tipo de 
letra estándar del periódico. 
- Empleo de espacios en blanco como elemento de separación. 
- Manipulación del ancho de la columna estándar. 
 
 
2.2.4. Inicios y evolución de la utilización de la retícula en los periódicos 
 
La división natural de los periódicos en columnas, con titulares predefinidos y normas 
consolidadas por el uso, hizo que se creara un sistema propio de puesta en página, 
generalmente preestablecido. Pero es necesario apuntar que, sin la perspectiva que 
aporta el diseño gráfico, las posibilidades de una comunicación visual efectiva eran muy 
limitadas. Desafortunadamente, estas consideraciones no han sido una prioridad a lo 
largo de la historia de los periódicos. Ha sido en las dos últimas décadas, cuando el 
diseño ha cobrado protagonismo en los diarios. La razón hay que buscarla en la 
competencia creada con otros medios audiovisuales y con Internet, la presión de los 
anunciantes con una creatividad gráfica cada vez más destacada y también por las 
posibilidades que ha aportado a la industria gráfica la revolución tecnológica y la 
generalización del color en las páginas de las publicaciones.  
 
Anterior a esta transformación, quizás uno de los cambios más importantes en el diseño 
de los periódicos haya sido el nuevo protagonismo de la tipografía en los titulares. En el 
ajuste de página tradicional, como hemos dicho, esto no era posible debido a que los 
titulares quedaban atrapados en el estrecho armazón de la columna. En los años treinta, 
los periódicos comenzaron a experimentar con titulares en mayúsculas y minúsculas que 
estaban alineados a la izquierda y cubrían dos o más columnas. Hoy en día éste se ha 
convertido en el estilo básico para titulares. 
  
                                                
94 GÄDE, Reinhard. Diseño de periódicos. Sistema y método. Editorial Gustavo Gili, S.A. Barcelona, 
2002 
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Al analizar la evolución de la retícula en los periódicos se pueden citar algunos 
periódicos que marcaron la evolución del diseño periodístico, especialmente en el 
aspecto de su retícula. Es de justicia destacar que el sistema modular fue utilizado por 
primera vez en prensa por Peter Palazzo en el New York Herald Tribune, en los años 
60´. Después de los años 70´ y 80´ los prototipos de diseño se han desarrollado 
progresivamente hasta la actualidad, en que las remodelaciones y las actualizaciones de 
diseño han originado la mayor trasformación de la prensa escrita conocida hasta la 
fecha.  
 
Las cabeceras enumeradas a continuación supusieron un hito en el desarrollo del diseño 
de periódicos en general, y en la creación e implementación de retículas, en particular.  
 
Peter Palazzo, introductor de la retícula en el New York Herald Tribune, en los años 60´. 
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New York Herald Tribune.  
Durante muchos años, la clara tipografía y las organizadas páginas del New York 
Herald Tribune fueron el único alivio para el desorden que reinaba en los 
periódicos de la época. La claridad y frescura fueron mantenidas en su edición 
Internacional, publicada en París. Pero esa no fue la única contribución al diseño 
del Herald Tribune, ya que su edición de los domingos fue rediseñada por Peter 
Palazzo, un diseñador gráfico con una experiencia profesional centrada más en 
publicidad y en diseño promocional que en el trabajo periodístico y editorial. Él 
fue uno de los primeros en afirmar que la retícula, tradicionalmente usada en los 
periódicos por “razones de eficiencia” también actuaba como un sistema de 
organización modular para el diseño de páginas de periódicos eficazmente.  
 
El diseño de Peter Palazzo con una destacada utilización de las fotografías, las 
ilustraciones y la tipografía le dio un nuevo aire y nuevas perspectivas al diseño 
de periódicos, y ejerció una gran influencia en el diseño posterior de 
suplementos y revistas. 
 
El principal objetivo de Palazzo era funcional: lograr una identificación y una 
apariencia unificada de todo el suplemento dominical. Lo hizo a partir de un 
único tipo de letra: Caslon, y creando un sistema de maqueta modular, como 
base organizadora. 
 
Newsday.  
Habitualmente los periódicos considerados de prestigio tenían formato sábana. 
Hacía escasos cien años que compartían quiosco con los tabloides, pero la 
mayoría de ellos habían estado más concentrados en la oscuridad de sus titulares 
y la intrepidez de sus declaraciones que en el diseño. Por supuesto, había 
excepciones. Este es el caso del periódico publicado en Nassau Country, Long 
Island.  
 
Rediseñado en 1968 por Paul Back, director de diseño, el diseño de este 
periódico suburbano se tomó en serio y adquirió un tono de revista de noticias 
destacando entre la ruidosa confusión de la mayoría de los tabloides. El módulo 
se basaba en una estructura de 3 y 4 columnas y usaba ocasionalmente cajas con 
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esquinas redondeadas. Otra gran innovación fue la distribución de los anuncios. 
Los pequeños se agrupaban en páginas destinadas únicamente a publicidad o en 
unidades rectangulares que no se introducían en el espacio editorial. 
 
 
The Herald.  
En 1971 Massimo Vignelli, un diseñador gráfico de fama internacional, fue 
encargado de diseñar un nuevo periódico dominical para la ciudad de Nueva 
York, el Herald. Creó una retícula modular con un cuidadoso tratamiento del 
espacio horizontal. Esto completó el control modular del diseño de las páginas. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
El tamaño de la página grande, 17x22 ½ pulgadas (431x570 mm.)  tenía una 
retícula formada por seis columnas con seis divisiones verticales y diecisiete 
divisiones horizontales. Este formato fue también pensado para cuando se 
produjera una informatización y automatización del montaje. 
 
La edición de los domingos del Herald constaba de cuatro partes. Había dos 
secciones que cubrían las noticias tamaño sábana y otras dos secciones tamaño 
Retícula diseñada por Peter Palazzo para el New York Herald Tribune 
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tabloide llamadas “Issue” e “Inside” que cumplían la función de revistas. Estas 
secciones tabloide estaban compuestas a partir de una retícula que consistía en 
cuatro columnas y catorce divisiones horizontales. 
 
The Minneapolis Tribune.  
El mismo año que máximo Vignelli diseñó el formato del Herald en Nueva 
York, Frank Ariss, inició un programa intensivo de rediseño para el Minneapolis 
Tribune. Este proyectó tardó dos años en diseñarse, y estaba basado en una 
retícula con medidas horizontales y verticales muy precisas que dejaban el 
espacio exacto para los titulares con letra Helvética y columnas de 9 puntos con 
½ punto de separación entre líneas. 
 
Frank Ariss denominaba a esto “ingeniería gráfica” y estaba previsto que este 
diseño se vinculara a la extensiva informatización que el Minneapolis Tribune 
estaba llevando a cabo en aquel momento. El rediseño resultó de una encomiable 
limpieza, si bien algo rígido en su aplicación. En este proceso se pudo 
comprobar y valorar  un importante ahorro de tiempo y dinero en la producción 
del periódico, especialmente, en la composición, el montaje y en la fase de 
impresión. 
 
Ariss planteó también otros cambios interesantes en este nuevo formato, como la 
adopción de la tradición inglesa de poner la página de mayor interés a la 
izquierda en vez de a la derecha como la mayoría de los periódicos americanos. 
También se implementaron cambios tipográficos no habituales en los diarios: en 
vez de separar los párrafos con la inclusión de sangrados, la separación se 
realizaba mediante una línea de espacio; a los artículos que quedaban unas líneas 
cortos en el final de página se les permitía permanecer así; y los titulares 
utilizaban las letras versales sólo cuando la gramática requiriera mayúsculas. 
 
San Francisco Examiner.  
Un año después de la introducción del formato del Minneapolis Tribune, Frank 
Ariss llevó a cabo un programa de rediseño para el San Francisco Examiner. 
Basándose en el mismo modelo de retícula  extendió sus ideas sobre tipografía 
un paso más allá usando una sans-serif  para texto y titulares.  
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24 Ore.  
El rediseño de Alan Fletcher para el diario financiero italiano 24 Ore. Su retícula 
de 9 unidades no era muy común, pero acomodaba un extenso número de 
columnas diferentes que le daban variedad al formato y permitía a los 
maquetadores manejar la variedad de contenidos característica de este tipo de 
periódicos.  
 
 
2.2.5 La continuidad de la retícula en las publicaciones digitales 
 
Se puede observar cómo las nuevas publicaciones digitales, páginas web y versiones 
digitales de los periódicos y revistas han trasladado este esquema de orden espacial 
estructurado a las pantallas y que incluso las propias herramientas, o software para 
realizar estas publicaciones dedican una gran importancia a estos sistemas modulares 
que utilizaron en sus primeros pasos, gracias al lenguaje HTML (Hiper Text Mark up 
Lenguage), las propias tablas que generaba para crear retículas con las que distribuir 
organizadamente los distintos elementos de diseño, como el texto –títulos, subtítulos, 
apartados, pies de foto…-, las imágenes, los fondos de color, las cabeceras, o los menús 
de navegación. 
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2.2.6. Crítica a la retícula. La búsqueda de libertad y la ausencia de disciplina. El caso 
de David Carson 
 
La diagramación y la composición de página en publicaciones como las diseñadas por 
David Carson en los años 90´ no cuentan con una estructura previa. Se va conformando 
e improvisando durante el proceso de diseño. Cuando comienza a diagramar su página 
está totalmente en blanco, sin guías ni retícula previa. Rompe por lo tanto, de forma 
radical, con toda la evolución del diseño periodístico y editorial expuesto hasta ahora. 
 
 
 
 
 
Los defensores de esta tendencia sostienen que el orden y la racionalidad del diseño 
modular de la retícula ordenada no tiene sentido en este contexto social irracional, y que 
además, una estructura fija en todas las páginas de una revista, al final provoca el 
aburrimiento del lector, y la falta de “sorpresas”. En el caso de Carson concibe la revista 
como un objeto vivo que evoluciona y cambia a lo largo de cada página, y de cada 
número. En suma, el diseño no es ya el organizador de los textos y las imágenes, sino 
que es también parte del contenido. 
Doble página de Surf Culture, editada por David Carson. 
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- El diseño se presenta como intencionadamente caótico y sin orden alguno. 
- El texto es también visual. Es un elemento más que se convierte en imagen. 
- El texto ocupa cualquier espacio de la página: márgenes, corondeles, 
medianiles, fotografías, fondos… lugares vetados por el diseño convencional 
y reglado. 
- Las columnas de texto adquieren diferentes anchos, formas y longitudes. 
- La disposición de los titulares es aleatoria, no se presentan como tales, o 
incluso desaparecen. 
- Imágenes desenfocadas se utilizan como fondo o textura de la página. 
- La portada deja de ser el escaparate, y la presentación identificadora de la 
revista. Carson llega incluso a variar la cabecera cada número. 
- Se incorpora la estética manual de los fanzines punk, el estilo fotocopia o de 
collages… 
- Se busca sorprender e impactar en la apertura de doble página de los 
distintos reportajes con diseños expresionistas. 
- Composición opuesta a la idea del itinerario lineal. La lectura o seguimiento 
de un tema se convierte en un recorrido laberíntico, en un desafío para el 
lector. 
 
En lo que respecta a la tipografía, esta tendencia representada por Carson, no cree que el 
único fin de la tipografía sea contribuir a la fácil lectura y comprensión del texto. Las 
palabras se convierten también en imágenes que con sus formas pueden transmitir más 
allá de su función de mostrar el contenido de  un texto. No interesa el lector pasivo, 
exige la máxima atención y esfuerzo para comprender el mensaje. En opinión de Kathy 
Cox, de la escuela CranBrook, lo que leemos y que recordamos mejor son las cosas que 
más nos cuesta leer.95  
 
Y también en el terreno de la fotografía Carson rompe con las normas y la utiliza como 
recurso gráfico que añade expresión o “ruido” a la página. 
 
 
                                                
95 MARTÍN MONTESINOS, José Luis, MAS HURTUNA, Montse. Manual de tipografía, del plomo a 
la era digital. Campgrafic, Valencia, 2004. 
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Diseños de David Carson. 
Doble página y portada de 
la revista  Raygun.  La 
experimentación no está 
únicamente en la 
ausencia de retícula 
normalizadora, sino 
también en la 
deconstrucción 
tipográfica. 
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2.3. El color 
 
El color es, posiblemente, el elemento más poderoso de cuantos se utilizan en diseño 
gráfico y en comunicación visual. Es capaz de impactar al receptor inmediatamente, 
antes de empezar a leer o incluso antes de interpretar sus formas. 
 
“El color –afirma Moles– fabrica todo un mundo imaginario. Nos hace viajar a las islas, 
nos sumerge en el mar o nos sostiene en pleno cielo”.96 
 
Aunque el color ha constituido siempre un ingrediente básico en la comunicación 
gráfica, y ya se coloreaban los libros manuscritos antes de la imprenta de Gutenberg, no  
comenzó a emplearse habitualmente en el siglo XIX en los carteles y en las primeras 
décadas del XX, en publicidad y en propaganda política; posteriormente, también en las 
revistas ilustradas y en los envases de productos.  La fotografía, el cine y la televisión 
también pasaron durante el siglo XX del blanco y negro al color. Sin embargo, los 
periódicos han permanecido editándose en blanco y negro hasta hace apenas tres 
décadas. No fue realmente hasta los años ochenta del siglo XX, con la aparición del  
diario USA Today (al que ya hemos aludido en el capítulo 1 de esta investigación) 
cuando el color adquirió protagonismo en el campo del diseño de periódicos. Este 
nuevo medio de comunicación impreso surgía –en palabras de José Ignacio Armentia- 
de un concepto comunicativo básico: la cultura perceptiva del americano medio es 
visual, televisiva. Se aproxima a la audiencia a través del color, el diseño, los gráficos y 
la brevedad de los textos.97 
 
 
2.3.1. El poder comunicativo del color 
 
Resulta pertinente referirnos a diversos estudios e investigaciones sobre la forma en que 
los humanos percibimos e interpretamos los colores, pues es evidente que, en  el terreno 
de la comunicación visual, un color se puede convertir en un signo con su propio 
significado. 
                                                
96 MOLES, Abrahan. Grafismo funcional, Ceac, Barcelona, 1990 
97 ARMENTIA, José Ignacio. Las Nuevas Tendencias en el Diseño de la Prensa. Servicio Editorial de la 
Universidad del País Vasco, Bilbao, 1993 
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J. Itten, miembro de la Bauhaus, estudió las relaciones cromáticas y los efectos visuales, 
basándose en los estudios que ya había realizado Goethe en 1810, en que afirman que 
los colores ejercen efectos psicológicos y espirituales en las personas e influyen en su 
estado de ánimo. También creó una rueda cromática basada en los colores primarios, 
rojo, amarillo y azul, y enseñó a sus alumnos a apreciar la armonía cromática, no 
solamente por la influencia que ejercen los colores entre sí sino en términos de 
“equilibrio, de simetría de fuerza”. Para Itten la armonía cromática es totalmente 
subjetiva y, tras un período de experimentación, cada persona acaba creando su propia 
paleta.98 
 
También desde la Bauhaus surgió un concepto básico sobre la teoría de los colores y la 
comunicación visual: la idea de interacción del color, acuñada por Josep Albers: Los 
colores  -afirma Albers- se nos presentan continuamente relacionados con los contiguos 
y en condiciones cambiantes.99 
 
                                                
98 ITTEN, J. The Art of Color. En FRASER, Tom y BANKS, Adam, Color la guía más completa. 
Evergreen, Köln, 2005 
99 ALBERS, Joseph. La interacción del color. Alianza, Madrid, 1979 
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 Reflexiona asimismo Albers en su Interacción del color sobre la propia nomenclatura 
del color, que es, en su opinión, muy insuficiente: innumerables colores, tonalidades y 
matices y muy pocos nombres para designarlos. Así, ningún color puede ser evaluado al 
margen de su entorno, y “un mismo color permite innumerables lecturas”, y un mismo 
tono puede parecer diferente cuando se aplica sobre distintos fondos. 
 
Las investigaciones de Eva Heller100 se basan en el significado histórico, psicológico y 
cultural del color. Se trata de un lenguaje que ha ido adquiriendo sentido a través de 
mucho tiempo de cultura. Existe asimismo una relación de los colores con los 
sentimientos humanos y las asociaciones de colores no serían necesariamente una 
cuestión de gustos, sino de experiencias universales profundamente enraizadas en 
nuestro lenguaje y en nuestro pensamiento. El color es, por lo tanto, bastante más que 
un fenómeno óptico y que un medio técnico. 
 
Desde que la teoría de los colores dio sus primeros pasos se han distinguido entre 
colores primarios (rojo, amarillo y azul) y colores secundarios (verde, naranja y violeta) 
además de mezclas subordinadas como rosa, gris y marrón. También deben citarse el 
blanco y el negro. Y, por supuesto, existe otra división fundamental entre colores fríos 
(creados a base de cyan, del azul al verde) y colores calientes (a base de magentas, del 
amarillo al rojo). 
 
En el estudio realizado por Eva Heller para determinar cómo actúan los colores sobre 
los sentimientos y la razón se detiene en cada uno de los citados colores: 
 
- El azul sería el color de la simpatía, de la armonía y la fidelidad, pese a ser 
frío y distante. Sería también el color de las virtudes espirituales. 
- El rojo es el color de todas las pasiones, del corazón, del amor y del odio. El 
color de la realeza y del comunismo, de la alegría y del peligro, de la sangre 
y de la vida, del calor y del fuego. 
- El amarillo es un color caliente, el color del sol, de la luz, de la diversión, del 
optimismo, pero también de los celos y de la traición. 
                                                
100 HELLER, Eva. Psicología del color: Cómo actúan los colores sobre los sentimientos y la razón. 
Editorial Gustavo Gili, Barcelona 2005 
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- El verde es el color de la fertilidad y de la esperanza, del campo y de la 
naturaleza, del medio ambiente. Pero también es cierto que hay distintos 
verdes que pueden provocar distintas reacciones y sensaciones. 
- El negro es el color del poder, de la violencia y de la muerte, de la negación 
y de la elegancia, del luto en algunos lugares del planeta. Es el color de la 
mala suerte. 
- El blanco es el color de la inocencia, del bien y de lo espiritual. Es también 
el color de la claridad total, de la nieve, de la limpieza y la esterilización; es 
la representación del vacío y de los espacios abiertos. 
- El naranja es el color de la diversión y del budismo. Es un color caliente, 
alegre, luminoso, llamativo y exótico, aunque estas valoraciones pueden 
cambiar en función del tono de naranja empleado. Está a medio camino entre 
el amarillo y el rojo. 
- El violeta ha pasado de ser el color de la púrpura del poder, de la teología y 
de la magia, al distintivo de los movimientos feministas y gay. 
- El rosa sería un color dulce y delicado, escandaloso y cursi. 
- El marrón es el color menos apreciado pero está en todas partes. Es el color 
de lo antiguo, de lo envejecido, de lo anticuado, de lo corriente. 
- El gris es un color sin carácter. Neutro, se encuentra en una amplia gama 
situada entre el blanco y el negro. Es también el color de la vejez, del 
pasado, de la teoría y el pensamiento. En relación con la naturaleza sería el 
color de lo desapacible. 
 
Al referirse a su función expresiva, Moles establece una división de gran interés para la 
actividad del diseño gráfico: color denotativo, color connotativo y color esquemático.101 
 
El color denotativo se refiere a la representación de la figura realista como un atributo 
natural de los objetos, del entorno. En este sentido, el color denotativo aporta 
fundamentalmente información. Aunque, según Moles, se darían, a su vez, tres 
categorías distintas en función de la vinculación a la realidad o a la naturaleza: icónico, 
saturado y fantasioso. 
 
                                                
101 MOLES, Abrahan. Grafismo funcional. Ceac, Barcelona, 1990 
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Por su parte, el color connotativo posee un sentido menos descriptivo, más estético y 
simbólico. Y el color esquemático se aplica al extraerlo de su contexto y considerarlo 
únicamente por su cualidad cromática. Adquiere un sentido identificador, señalético, 
“distintivo”, proveniente de la heráldica; y , dando un paso más, se ha convertido en 
color emblemático, con un uso social, aprendido por los miembros de una comunidad. 
 
En su libro Principios del diseño en color, Wucius Wong102 señala cuatro principios 
según el tipo de composiciones, y que coinciden con algunos de los citados por otros 
autores y recogidos en otros apartados de esta investigación. 
 
Así, Wong destaca los siguientes principios: 
 
Gravedad. Está en relación directa con el equilibrio y el peso que se atribuye a 
cada parte de una composición.  
 
Contraste. Aporta variedad visual a las composiciones más creativas e 
informales en aspectos diversos como la forma, el tamaño, la textura, la 
proporción, la distribución espacial, la dirección… y, por supuesto, el uso del 
color. 
 
Ritmo. Entendido como sensación de movimiento y dirección. En este sentido, 
expone Wong que “el ritmo se genera mediante la manipulación de las 
direcciones de los elementos y de los espacios entre ellos; los elementos pueden 
ser paralelos, similares, contrastados o radiados. Los espacios anchos y estrechos 
entre los elementos sugieren la velocidad del movimiento.” 
 
Centro de interés. Se trata de la misma idea a la que otros autores se refieren 
como “foco” o Centro de Impacto Visual. Para Wong sería “un área donde todos 
los elementos se originan, cesan o interaccionan, proporcionando el drama visual 
sin el cual el diseño se convierte en una simple agregación de partes. Y el color, 
obviamente puede emplearse en el diseño de una página para convertirlo en 
vehículo de la zona de mayor interés visual para el lector. 
                                                
102 WONG, Wucius, Principios del diseño en color, Barcelona. Gustavo Gili, 1988 
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2.3.2. Diferentes modos de color para el papel y para la pantalla 
  
Por otra parte, es importante al trabajar con el color conocer y tener muy en cuenta 
algunos conceptos de su terminología. Así, en el sistema Munsell se señalan tres modos 
de color: 
 
Matiz. Viene dado por la longitud de onda. Es la tonalidad, lo que nos permite 
denominar el color y diferenciar unos de otros. 
Brillo o luminosidad. Depende de la amplitud de onda, de la intensidad de la energía 
radiante. Mas o menos luz, más claro o más oscuro. Supone la mayor o menor 
cercanía al blanco o al negro de un color determinado. 
Saturación. Se refiere a la cantidad de pureza de un color.  
 
 
 
Esta división es válida tanto para el color impreso como para el color de la pantalla. 
 
La percepción final del color varía en función del soporte sobre el que se aplica. En el 
caso del papel, el resultado será bastante diferente en función del tipo de papel utilizado 
así como el sistema de impresión. Así, en un periódico el papel prensa, el tipo de tintas, 
o la líneatura utilizada variará ostensiblemente el resultado especialmente si lo 
comparamos con la impresión de una revista sobre papel estucado con una lineatura de 
trama más fina. O en el caso de un soporte digital, variará el resultado en función de la 
resolución de la propia pantalla, o incluso de la calibración y de las preferencias del 
usuario en cuanto a brillo y contraste. 
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El tratamiento y la aplicación del color en una publicación impresa (CMYK, colores 
pigmento que se basan en una mezcla sustractiva) y en una website (RGB, colores luz 
que se basan en la síntesis aditiva) presenta variaciones sustanciales, especialmente 
desde una perspectiva tecnológica. Así, podemos destacar que en una publicación 
digital, online, que se va a visualizar en pantalla, es más sencilla su fase de producción y 
su integración en el diseño de página: 
 
El proceso de la publicación es más rápido 
No depende de la paginación del número que se esté editando ni de las preferencias 
del anunciante 
Es menos costosa económicamente 
Hay una mayor flexibilidad en la luminosidad del color, pues depende de las 
preferencias del monitor del usuario final 
Los colores utilizados en todo el proceso se respetan y son fiables 
No mancha 
 
 Código hexadecimal HTML para la interpretación de colores en la web. 
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2,3,3. La incorporación del color a los periódicos 
 
Durante mucho tiempo se ha considerado que el color no era importante para los diarios 
(lo sustantivo era la letra y las fotos en blanco y negro) y además ha existido la idea de 
que el uso del color era algo que restaba seriedad al periódico y que era más propio de 
los llamados diarios “amarillos” o sensacionalistas. 
 
Además de estas valoraciones o prejuicios, es cierto que la impresión en color, o 
cuatricromía, resultaba cara, complicada técnicamente y lenta para un medio que debía 
llegar al lector en la menor cantidad de tiempo posible. 
 
Los anunciantes, cuyas campañas publicitarias se diseñaban en color para otros medios, 
presionaron a los editores de los diarios para insertar anuncios en color. Para ello tenían 
que tener la posibilidad de imprimir el periódico en cuatricromía. El riesgo de que los 
anunciantes eligieran para planificar sus campañas otros medios donde insertar sus 
campañas (revistas, TV, publicidad exterior…) era demasiado grande. 
 
También los lectores se habían acostumbrado al color, especialmente los más jóvenes, 
que habían crecido con la Televisión, el cine en color o con los videojuegos. Y más 
tarde Internet ha sido el elemento definitivo que ha obligado a los medios periodísticos 
impresos a buscar fórmulas para actualizarse. Y el color ha sido, tal vez la más 
llamativa. 
 
Javier Nó, en su libro Color y Comunicación103 establece unos principios del diseño 
relacionados con el uso o aplicación del color, basándose en los principios señalados 
por Mohen: 
 
- Focalización 
- Unidad 
- Balance o equilibrio 
- Proporción 
- Jerarquización 
                                                
103 NÓ, Javier. Color y comunicación: La estrategia del color en el diseño editorial. Departamento de 
Ediciones y Publicaciones Universidad Pontificia de Salamanca, 1996 
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En cuanto a las funciones del color en el diseño de periódicos, Nó señala como 
primordiales las de atraer al lector, mantener su atención e informar. 
 
Por su parte, Jesús García Yruela apunta algunas funciones y posibilidades expresivas 
del color en los medios escritos:104 
 
- Función informativa del color en sí mismo 
- Función de jerarquización de la información 
- Función de identificación del espacio de distintos elementos informativos 
- Función emocional 
- Función simbólica  
- Función estética 
- Posibilidades expresivas 
 
 
Por otra parte, tecnológicamente ha dejado de ser un problema la producción de 
periódicos en color. La preimpresión digital y la llamada “autoedición” han supuesto 
una verdadera revolución en el proceso de diseño y de edición de publicaciones. El 
control de la aplicación del color desde la pantalla del ordenador y la utilización de 
programas de edición, como Quark XPress e InDesign, por parte de los maquetadores 
ha agilizado el proceso pero también ha influido en el propio diseño de las páginas 
además de transformar para siempre la propia estructura de producción en las 
redacciones, en los talleres gráficos y en las empresas editoras en su conjunto. 
 
La cuatricromía en los periódicos ha permitido, en primer lugar, la reproducción de 
fotografías en color. Éste sería inicialmente el aspecto más significativo y llamativo de 
la incorporación del sistema de selección de colores a los periódicos. También las 
ilustraciones pudieron encargarse a color así como los gráficos informativos que han 
comenzado a adquirir un protagonismo cada vez mayor. También la incorporación del 
color al diseño periodístico ha permitido introducir en las páginas otros elementos como 
fondos, recuadros, filetes y otros recursos gráficos. Y finalmente el color se revelaba 
                                                
104 GARCÍA YRUELA, Jesús. Tecnología de la Comunicación e información escrita. Editorial Síntesis, 
Madrid, 2003 
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también como un elemento básico de la identidad visual del periódico, así como un 
recurso señalizador y orientador para el lector. 
 
Para Mario García la aplicación y la decisión de uso de unos colores en un periódico o 
en una publicación web es tan importante como la selección del tipo de letra a utilizar. 
En su opinión, color y tipo proyectan y definen la imagen de un periódico en 10 
segundos. 
 
La decisión de la paleta de colores que se aplicará, tanto en la marca o cabecera y en la 
identidad visual básica, como a lo largo de toda la publicación, debe de estar muy 
vinculada con la visión y las preferencias de las audiencias a las que se dirige el 
periódico. 
 
Son pues varios los aspectos que deben tenerse en cuenta a la hora de tomar decisiones 
sobre el uso del color en una publicación periódica. 
 
- Factores culturales y geográficos. 
- Psicológicos. 
- De edad. 
- Clase social 
- Género 
- Convenciones aprendidas por los lectores y usuarios 
- Tendencias en el entorno y en el mercado 
- El color en la prensa diaria.  
 
 
El profesor Jesús del Olmo Barbero, en las conclusiones de su Tesis doctoral sobre el Color 
en la prensa española, destacaba algunos aspectos que vienen a confirmar esta tendencia 
firme de la incorporación del diseño visual, y en concreto del uso del color, en el nuevo 
diseño de los periódicos: 
 
- Modernidad, calidad informativa y competencia. Hay tres motivos que 
demandan la implantación del color en la prensa diaria: la modernidad, la calidad 
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informativa y la competencia. La modernidad es un concepto de fuerte arraigo en 
el consumo y muy especialmente entre las generaciones más jóvenes. La calidad 
informativa del color en mayor que la del b/n y no se puede ocultar la falta de 
renovación tecnológica bajo el falso argumento de la fuerza informativa del b/n. 
La calidad es rentable y con ella, además, se consigue un buen nivel de 
credibilidad. Por último, la competencia con los otros medios demanda su 
utilización porque en una sociedad con proliferación de color (televisión, cine, 
Internet, vídeo, DVD, etc.) su ausencia se interpreta como pobreza informativa y 
se traduce en pérdida de audiencia. Sin embargo, los responsables de los medios 
(directores, directores técnicos y directores de arte) que perciben una necesidad 
de renovación, no la relacionan con el aspecto formal y muestran cierto recelo 
ante un diario a todo color. A pesar de la dura pugna que se mantiene con los 
otros medios de comunicación, el color no aparece como una de las armas de 
lucha frente a la competencia. 
 
- Diarios a todo color pero con diseños austeros.  Técnicamente, la posibilidad 
de ofrecer color en todas sus páginas se generalizará en la próxima década, una 
vez concluida la renovación tecnológica que están llevando a cabo los diarios. 
Además, la calidad de impresión de las rotativas offset color es cada vez mayor y 
su tecnología mejora cada día. Sin embargo, el diseño se orienta actualmente hacia 
un presentación austera donde todo color no significa necesariamente mucho 
color. Los diarios consolidados apuestan por una vuelta a los periódicos de 
principio de siglo, austeros en presentación, críticos en opinión y analíticos en 
información.  
 
- En los próximos años, los diarios dejarán de ser un medio de 
comunicación de masas para convertirse en un medio elitista con 
planteamientos editoriales tendentes a la moderación (entre ellas la cromática) y 
para ello precisan potenciar, además de su calidad informativa, su calidad formal 
con departamentos de diseño que incluyan profesionales cualificados en el 
tratamiento del color. 
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El color como apuesta informativa, además de publicitaria. El desarrollo del 
color ha estado condicionado a las necesidades publicitarias pero ha llegado el 
momento de considerarlo también como una apuesta informativa de primer 
orden. Los editores, aunque estén acuciados por la crisis del sector, deben 
apostar por diarios de calidad donde el color se utilice tanto para usos 
publicitarios como para mejorar su oferta informativa. Cuando no se dispone de 
color en todas las páginas, es preciso mejorar la gestión del espacio disponible 
para aprovechar su fuerza comunicativa siempre que sea posible. Una correcta 
planificación aconseja repartir el cromatismo a lo largo del diario para ofrecer una 
imagen de la publicación más atractiva y dinámica. El ritmo cromático, al igual 
que el ritmo informativo, ayuda a navegar por el diario, se traduce en 
identificación con el lector y puede llegar a convertirse en un elemento de 
fidelización. 
 
Color para atraer al segmento joven. A los jóvenes les gusta el color bajo 
ciertas condiciones: rehusan los colores demasiado llamativos; se irritan con los 
colores brillantes y se sienten atraídos por los colores apagados, cálidos y 
pasteles. Estas preferencias rigen aún cuando se trate de temáticas ligeras como 
pueden ser los suplementos de tendencias o de ocio del fin de semana. Es un 
error considerar que las publicaciones destinadas a los jóvenes deban utilizar 
colores fuertes o chillones. Además, la cantidad del color debe guardar relación 
inversa con la edad: según aumenta ésta hay que reducir la superficie coloreada. 
 
La prensa gratuita es un modelo a seguir. El fenómeno de los diarios 
gratuitos, lejos de suponer competencia, puede contemplarse como un 
instrumento para crear hábitos en el consumo de prensa. El éxito de su diseño, 
que utiliza mucho más color que la prensa general (el 30% del espacio en los 
gratuitos, frente al 9% en los regionales o el 19% en los nacionales), se convierte 
en un modelo de innovación que ha obtenido rápidamente resultados positivos. 
Los diarios de información general que buscan nuevas fórmulas deben contemplar 
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a los gratuitos como un ejemplo de que la innovación produce excelentes 
resultados. De cara al futuro, se apuesta por diarios más pequeños y con más 
color, al estilo de este modelo de diarios. 
 
 
 
 
 
Codificación del diario a través del color. El tiempo dedicado a la lectura se 
ha reducido y es preciso buscar formas de comunicación más rápidas que atraigan 
a los lectores jóvenes: la codificación a través del color es una de ellas. La 
encuesta realizada indica que los siete colores asociados mayoritariamente a las 
secciones del diario son: amarillo para “Agenda”; azul para “Cultura”, “Internet”, 
“Meteorología”, “Salud”, “Televisión”, “Universidad” y “Viajes”; gris para 
“Bolsa”; marrón para “Gastronomía” y “Libros”, negro para “Cine y “Sucesos”: 
Rediseño en marzo de 2010 del diario gratuito Qué!. 
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rojo para “Automóvil”, “Elecciones”, “Moda”, “Música”, “Nacional” y 
“Sociedad”; y verde para “Educación”, “Fin de semana” y “Política”. En el 
diseño de los diarios que deseen acercarse a los jóvenes, deben utilizarse 
prioritariamente, por orden de mayor a menor, los siguientes tonos: rojo, azul, 
negro, blanco, verde, amarillo y naranja. 
 
 
 
 
 
Va desapareciendo la relación entre color y sensacionalismo. En la 
actualidad, no existe una connotación sensacionalista como la que provocaba el 
uso de color hace sólo unos años. La seriedad informativa ya no necesita ir 
acompañada de austeridad cromática sino que se relaciona más con la calidad 
informativa de sus contenidos. Ya nadie duda de que el uso moderado del color 
contribuye a ella y que por tanto debe utilizarse en el diseño ya que influye 
positivamente en la aceptación de un diario. No obstante, la relación entre color 
y sensacionalismo sí está condicionada a un tipo de diseño donde el uso 
incontrolado del color domina tanto en la estructura de la página que convierte al 
medio en un producto vulgar. 
Doble página del diario La Vanguardia publicada en marzo de 2010.  
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Vemos por lo tanto que el color en el diseño de los nuevos periódicos es decisivo: 
 
- En fotografías e ilustraciones 
- En infografía 
- En recuadros, filetes, tramas… 
- Para crear identidad visual 
- Para señalizar y orientar al lector 
Rediseño en junio de 2010 del diario ABC.  
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Como conclusión, podemos afirmar que el color es también información, sirve para 
comunicar mejor una historia, para enfatizar, para atraer la atención del lector hacia un 
determinado punto y puede sugerir y crear determinadas asociaciones 
intencionadamente. Por otra parte, el color puede ayudar a navegar por la publicación, 
aportando  usabilidad. 
 
En última instancia, como afirma Jan V. White105, al utilizar una paleta de colores con 
sentido de la funcionalidad y la economía, “el color puede ayudar a aportar orden en el 
caos de la información”. 
 
 
2.4. La imagen fotográfica, gráfica e infográfica 
 
2.4.1. La incorporación de las imágenes al periódico  
 
El texto y las imágenes (dibujos, ilustraciones, esquemas, estampas, fotografías, 
mapas…) han estado vinculadas estrechamente entre sí en la edición de publicaciones 
impresas, desde el libro a las revistas y los periódicos, a partir del momento en que las 
posibilidades técnicas de su reproducción lo hicieron posible. Fue en el siglo XV 
cuando se extiende la impresión de ilustraciones junto a textos, utilizando 
conjuntamente la tipografía y el grabado. Así comenzaba a cubrirse una doble demanda 
en el mundo de la impresión así como dos formas de acceder a la información en los 
medios impresos: por una parte, los libros para un público letrado, y por otra, las 
estampas, dirigidas a un público más amplio. 
 
Tuvieron que pasar varios siglos para que las imágenes, y, especialmente las fotografías, 
pudieran reproducirse en los periódicos y en las revistas. Entre tanto, fueron 
apareciendo las ilustraciones, los dibujos de línea, las caricaturas, las viñetas de humor, 
los mapas... demostrándose también que la historia de las imágenes es también la 
historia de sus herramientas, pues cada técnica nueva crea un estilo o un tipo nuevo de 
imagen, configurando así su propia forma y sus atributos. De esta forma, el XX fue el 
                                                
105 WHITE, Jan. V. Color in the electronic age. A Xerox Press Book, Gatson-Guptill Publications, New 
York, 1990. 
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siglo de la fotografía, de los grandes reportajes y de las revistas ilustradas, viviendo 
también su paso de la fotografía en blanco y negro a la de color. 
 
En el caso de la fotografía y su publicación en las páginas de los periódicos fue durante 
mucho tiempo un apoyo o un acompañamiento a la información escrita, salvo en el caso 
de imágenes fotográficas de acontecimientos realmente excepcionales.  
 
Actualmente, y desde hace ya varias décadas, la imagen y el color han ido adquiriendo 
una importancia sin precedentes en la edición de las publicaciones periódicas. De esta 
forma, se puede observar claramente una utilización cada vez mayor del espacio de la 
página para imágenes, ya sean fotografías en color, infografías o gráficos informativos, 
viñetas de humor o pictogramas. 
 
La tendencia a lo visual, a mostrar las cosas gráficamente es evidente. Lo cierto es que 
la imagen gráfica se ha ido utilizando cada vez más en los medios de comunicación 
escritos, obviamente influidos y presionados por el predominio de los medios 
audiovisuales y la irrupción de Internet en el panorama mediático. 
 
  
2.4.2. La fotografía como elemento informativo en el diseño de la página 
 
La fotografía periodística tiene una serie de aplicaciones en la edición de los medios de 
comunicación impresos y en el diseño y puesta en página, como son el reportaje, la foto 
noticia, el retrato, la ilustración o recurso gráfico, la producción propia en ediciones 
especiales o suplementos, los bodegones e imágenes de producto… 
 
Para Jan V. White, “las fotos es lo primero que se mira cuando se llega a una página. 
Son rápidas, emocionales, instintivas y provocan la curiosidad. Por eso predisponen al 
lector a recibir información. Deben ser usadas deliberadamente no sólo para romper el 
texto y hacerlo menos aburrido”.106 
 
                                                
106 WHITE, Jan V, Editing by Design. R.R. Bowker Company, New York and London, 1982 
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Martín Aguado afirma que la “información gráfica sintetiza el contenido de una 
información periodística; ofrecer al lector elementos evidentes de autenticidad, tiene un 
gran poder de convicción”.107 Pero la fotografía, sin lugar a dudas, posee una fuerte  
capacidad para atraer la atención visual del lector. Aunque esta cualidad está también en 
relación con el poder de atracción del color y con el tamaño que se asigna a la fotografía 
en la página. Fernando Lallana argumenta que el éxito de las fotografías hay que 
buscarlo en que “las imágenes atraen la vista del lector por la superficie que ocupa en la 
página por su fácil y directa comprensión. Además, no se necesita ningún esfuerzo 
adicional para entender su contenido”.108 
 
La fotografía es pues un mensaje icónico mediante el que se nos muestra la realidad de 
lo acontecido en un momento determinado. Si el texto se encarga de narrar lo sucedido 
y el gráfico de ofrecer una representación ideal, la fotografía es, por lo tanto, la 
encargada de mostrar la imagen representativa de lo acontecido en ese instante. En este 
sentido, las funciones que ha de cumplir la imagen fotográfica son, según recoge Canga 
Larequi serían:109 
 
Informativa. La información debe ser la función esencial de la fotografía. Tanto 
mejor será una fotografía cuanto menos texto exija para ser explicada. Este precepto 
no quiere decir que las fotografías deban carecer de pie de foto, una pésima 
costumbre tristemente frecuente en los gratuitos. 
 
Documental. La imagen puede ser “descriptiva”, si muestra los detalles de una 
escena, un suceso o del protagonista de un hecho; o bien constituirse en una 
“prueba”, una forma de demostrar que cuanto se dice en un texto es auténtico. Este 
tipo de fotografía es muy frecuente, especialmente el segundo caso, aunque en 
ocasiones puede aportar una visión confusa o deformada de lo sucedido si no se 
emplea con rigor. 
 
                                                
107 MARTÍN AGUADO,  J.A. y ARMENTIA VIZUETE, J,I. Tecnología de la información escrita. 
Editorial Síntesis, Madrid, 1995 
108 LALLANA, Fernando. Tipografía y diseño. Preimpresión digital de diarios. Síntesis, Madrid, 2000 
109 CANGA LAREQUI, J,  El Diseño Periodístico en prensa diaria. Boch, Barcelona, 1989 
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Simbólica. Una fotografía puede convertirse en el símbolo de algo, como la 
fotografía de un niño africano famélico simboliza el hambre. Este tipo de fotos es 
también sumamente frecuente. 
 
Ilustrativa. Sucede con aquellas fotografías que se utilizan para ilustrar o 
acompañar gráficamente un reportaje.  No son fotografías del día (informativas) 
pero sirven para romper la monotonía del texto. La escasez de recursos (no cuentan 
con muchos reporteros o fotógrafos a pie de calle, normalmente sólo cuenta con 
fotografías de agencia) y la necesidad de hacer amenos los bloques de texto al lector 
hace que esta clase de fotografías prolifere en la prensa gratuita. 
 
Estética. Una buena foto puede utilizarse exclusivamente por su condición estética, 
por ser bonita, aunque no es recomendable que éste sea su uso exclusivo. 
 
De entretenimiento. La imagen tiene también una función lúdica, como suele ser el 
caso de una fotografía que capta el lado humorístico de algo. 
 
Para Jesús García Yruela, existen distintos niveles informativos en la imagen 
fotográfica, o tramada, que muestran una determinada realidad, y la imagen dibujada, la 
ilustración o el grafismo realizado a base de trazos, formas y colores que conduce al 
receptor a la interpretación racional a base de convenciones aprendidas o a la recreación 
de ilusiones y respuestas estéticas.110 
 
Es preciso referirse a la función de la imagen fotográfica en relación con la página y con 
su diseño, donde pierde parte de su autonomía expresiva para integrarse en el conjunto 
de la maqueta, junto a otros elementos, y adquiere significados, valoraciones,  
interpretaciones e intencionalidades nuevas. 
                                                
110 GARCÍA YRUELA, Jesús, Tecnología de la Comunicación e Información escrita, Editorial Síntesis, 
Madrid, 2003 
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2.4.3. La función de las imágenes en el diseño de la página 
 
La imagen en el diseño de la página, según García Yruela cumple una serie de 
funciones: 
 
- Noticia 
- Denotativa/documental 
- Simbólica o abstracta 
- Connotativa 
- Complemento 
- Evasión o recreativa 
- Decorativa o ilustrativa 
Utilización expresiva de la fotografía en la primera página del diario El Economista. 
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Basándonos en esta aproximación clasificatoria, proponemos la siguiente gráfica en 
donde se presenta la relación entre el tipo de imagen incorporada al diseño de la página 
(infografía, fotografía, viñeta de humor, o ilustración), su función y la mayor o menor 
cercanía con la objetividad o con la subjetividad. 
 
 
 
2.4.4. El proceso de edición de las imágenes  
 
Tres momentos claramente diferenciados marcan el proceso de creación informativa de 
una imagen y su edición posterior en una publicación:  
 
- Obtener la imagen informativa, lo que significa captar el hecho y su contexto 
desde vistas generales, captar también los distintos detalles según se va 
aproximando al hecho y a distintas distancias, y finalmente probar distintos 
encuadres que realcen la acción concreta desde distintos puntos de vista. 
Elaboración propia  
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- Seleccionar la forma de la imagen, atendiendo a aspectos tales como su valor 
informativo, su valor de impacto, las posibilidades de su uso concreto y la 
calidad de la imagen en sí misma. 
- Integrarla en la página y en el diseño general de la publicación, eligiendo 
correctamente las dimensiones a las que se va a reproducir la imagen, el 
reencuadre si fuera necesario, su contraste, tono, brillo…  
 
 
 
 
 
 
2.4.5. El auge de los gráficos informativos en el nuevo diseño de los periódicos  
 
Es conveniente recordar que la información presentada mediante la combinación de 
imágenes gráficas y textos ha ido utilizándose cada vez más a menudo en diversos 
campos y con diversos estilos y orientaciones. Uno de los primeros usos fue en los 
trabajos científicos y en los manuales técnicos; más tarde este tipo de comunicación fue 
de gran ayuda en la enseñanza y la divulgación, desde los libros escolares y las 
enciclopedias hasta las revistas de divulgación científica. La comunicación corporativa, 
tanto empresarial como institucional, también utiliza ampliamente los gráficos 
Elaboración propia  
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informativos para presentar sus resultados de gestión, sus planes y sus propuestas en sus 
publicaciones, especialmente en sus memorias, o annual report. 
 
Sobre este uso constante de los gráficos en la comunicación, Trevor Boundford afirma 
que, en el mundo actual ninguna información política o económica ni estrategia de 
marketing que se precie puede considerarse válida sin un conjunto adecuado de análisis 
estadístico que lo justifiquen. Pero toda esa información en su estado original es difícil 
de digerir a menos que la trate un especialista que “cocine” esos datos y los convierta en 
información digerible e interesante.111 
 
Es en los periódicos diarios donde se ha producido una proliferación mayor de su uso en 
los últimos años, con la intención de aportar un complemento visual a la información 
escrita.  
 
Podría afirmarse que la infografía aparece en la historia de la prensa como consecuencia 
de que una idea es difícil de explicar sólo con texto, y resulta útil hacerlo mediante una 
imagen apoyada con breves explicaciones textuales, que resume el texto escrito de la 
información de forma más visual, sintética y didáctica o aporta elementos informativos 
nuevos. Lo cierto es que la infografía de prensa adquiere mayor interés cuando explica 
un acontecimiento y garantiza su comprensión, sin que sea necesaria una información 
adicional; “pero también puede ser innecesaria –como puntualiza Valero Sancho- 
cuando no aporta nada nuevo y se solapa con el texto, provocando incluso disfunciones 
o distorsiones en la explicación de acontecimientos, acciones o cosas.”112 
 
Javier Errea se refiere así a esta incorporación de la infografía en el proceso de diseño 
de los periódicos:  
 
“La infografía no nació con la irrupción de los Macintosh de Apple. Pero, desde 
luego, bastantes cosas cambiaron a partir de esa fecha en los diarios de todo el 
mundo. Los últimos ochenta y primeros noventa del pasado siglo significan –
                                                
111BOUNDFORD, Trevor. Diagramas digitales: cómo diseñar y presentar información gráfica. Editorial 
GG/México, 2001 
 
112VALERO SANCHO, José Luis. La infografía: Técnicas, análisis y usos periodísticos. Universidad 
Jaume I, Barcelona, 20001. 
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quien lo duda- un antes y un después. La era de los artesanos, la de aquellos 
orfebres como Peter Sullivan o el mismo Alejandro Malojief, dio paso entonces 
a la era de los galácticos, por emplear el símil futbolístico. O, al menos, eso 
parecía.” 
 
“Me atrevería a decir –continúa Errea- que aquellos primeros noventa fueron la 
edad de oro de la infografía. No tanto por la calidad de los trabajos cuanto por su 
novedad, por su enorme despliegue, por el espacio que conquistaron y por la 
convicción con que se apostaba por un género –diríamos- reinventado.”113 
 
 
 
 
 
Tras aquellos primeros años, llegó lo que Errea llama la “madurez”, una “especie de 
oleada “neocon”, que criticaba duramente el exhibicionismo anterior. Se reivindicaba 
“una infografía más pura, menos decorativa. Menos grafía y más info.” 
 
                                                
113ERREA, Javier, Por qué la infografía salvará a los diarios, en Malojief 15, 2008, Navarra, SND-E 
Infografía de El Norte de Castilla para “ilustrar” reportaje a doble página. 
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Estos gráficos informativos ofrecen también la posibilidad de acabar con la fórmula 
clásica de la edición periodística: Título+texto+foto, que ha dominado durante bastantes 
años. Al incorporar y añadir el elemento infográfico al bloque informativo se está 
añadiendo valor al contenido y nuevas posibilidades de acceso al conocimiento por 
parte del lector,  pero también se abren nuevas posibilidades y variables al diseño de la 
página y de la publicación en su conjunto. 
 
 
 
 
 
Los gráficos informativos y la infografía, han ido adquiriendo un protagonismo cada 
vez mayor en las páginas de los periódicos restándoselo incluso a la fotografía hasta el 
punto de ser utilizado en ocasiones en la primera página, como se muestra en los 
ejemplos expuestos a continuación.  
El atentado a las Torres Gemelas de Nueva York  fue objeto de diversas 
interpretaciones infográficas. 
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Esta es una de las hipótesis fundamentales de esta investigación, como ya indicamos en 
la parte introductoria, y nos centraremos en ello en los próximos capítulos. Pero 
consideramos oportuno situar en el contexto de las imágenes en la página, tratado en 
este apartado, esta forma de representación gráfica de la información. 
 
 
 
La gráfica informativa también se utiliza 
cada vez más en las primeras páginas 
de los periódicos. 
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3.1. El fenómeno de la visualización de información 
 
Hemos abordado durante los dos primeros capítulos los diversos aspectos que 
configuran el diseño de los periódicos (y su rediseño) así como los elementos que 
conforman la página: la retícula o estructura, la tipografía, el color y las imágenes, tanto 
fotográficas, como las ilustraciones gráficas o las infográficas. Y es en este tercer 
capítulo donde nos centraremos en el estudio de estas imágenes encargadas de 
representar gráficamente la información, con el fin de desmenuzar todos los aspectos 
que consideremos relevantes para llevar a cabo nuestro análisis de los gráficos 
informativos y las infografías presentes en los periódicos españoles. 
 
Algunos de los puntos fundamentales en los que se basa nuestro análisis de las piezas 
infográficas parten de los estudios y del soporte teórico aportado, fundamentalmente 
durante los años noventa, por los profesores Valero Sancho, Elio Leturia, Raimond 
Colle o Manuel de Pablos, que abundan en el aspecto periodístico de los gráficos 
informativos y que en algunos casos definen, incluso, como género periodístico. 
 
En nuestra investigación consideramos que el fenómeno de la visualización de la 
información y su representación gráfica requiere también abordarlo desde una 
perspectiva más amplia, que trasciende el campo de los oficios periodísticos y sus 
géneros, ya que la infografía no está presente únicamente en los periódicos, de la misma 
forma que el diseño gráfico no es algo exclusivo de los diarios, sino que, más bien, 
éstos lo han asumido bastante más tarde que otros medios y soportes comunicativos. Por 
esta razón, y como ya indicábamos en la introducción de este trabajo, vamos a guiarnos 
también de un campo profesional y de una disciplina relativamente reciente pero que 
comienza a jugar un papel cada vez más importante en el escenario actual de la 
comunicación de la era digital. Nos estamos refiriendo al Diseño de la Información y a 
otros campos paralelos que aspiran a abordan el complejo mundo de la comunicación y 
el lenguaje visual en el siglo XXI. 
 
Joan Costa, en su Esquemática114, afirma que visualizar es hacer visibles y 
comprensibles al ser humano aspectos y fenómenos de la realidad que no son accesibles 
                                                
114 COSTA, Joan. La esquemática. Visualizar la información. Paidós Comunicación, Barcelona, 1998. 
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al ojo, y muchos de ellos ni siquiera son de naturaleza visual. Fenómenos complejos, 
procesos sutiles e inaprehensibles que escapan a nuestro conocimiento porque están 
fuera de los alcances del sistema sensorial humano. Cosas que, sin embargo, hemos de 
aprender, realizar, descubrir, retener y utilizar en el ejercicio profesional o en el devenir 
de la vida cotidiana. 
 
Estamos ante una transformación en la manera de percibir la información sin 
precedentes, y como consecuencia de ellos, también ante el desarrollo de unos lenguajes 
en los que los aspectos gráficos cada vez adquieren mayor relevancia como hemos 
argumentado en el primer capítulo de esta investigación. Es básicamente esta idea la 
que nos conduce a situar nuestra reflexión y nuestro análisis sobre esta presencia cada 
vez mayor de los infográficos (ya sean gráficos estadísticos, mapas, diagramas o 
megainfografías) en los periódicos, en la necesidad de conocer aspectos de este lenguaje 
visual y de su sintaxis para poder estudiar e investigar todos esos recursos gráficos que 
se emplean en los nuevos diseños para hacer más atractiva y accesible la información y 
que los lectores-usuarios han de conocer, codificar e interpretar. 
 
Y es precisamente el receptor de estos mensajes en el que ha de basarse el principio de 
la comunicación según el cual lo más importante del proceso no es el emisor, el 
mensaje, el diseñador ni el medio, sino el receptor humano. Consiste –en palabras de 
Joan Costa- sobre todo en entender al destinatario del mensaje: su capacidad de 
esfuerzo, su disponibilidad temporal, su cultura de base.115 
 
Esa comprensión del receptor del mensaje, del que ha de interpretar esa representación 
gráfica de la información es la que debe ejercer el diseñador, el periodista visual, que se 
convierte en el mediador entre los datos abstractos que integran un mensaje en estado 
bruto y la presentación de este mismo mensaje en forma visual, perfectamente 
comprensible para el receptor humano. 
Deben existir unos criterios para la transferencia de mensajes en el diseño de 
información. Este proceso de visualización debe plantearse en base al receptor-usuario: 
 
- Su capacidad de atención disponible 
                                                
115 COSTA, Joan. La esquemática. Visualizar la información. Paidós Comunicación, Barcelona, 1998. 
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- La duración de la transferencia del mensaje 
- El nivel cultural de base del destinatario 
 
Estamos hablando en realidad de la búsqueda de una eficacia gráfica. O lo que es lo 
mismo, de una cuestión de buen diseño en la construcción narrativa (el mensaje), y del 
interés de la información que contiene. Se trataría, pues, de comunicar las ideas y 
fenómenos complejos con la mayor claridad, precisión y capacidad de convicción. 
 
Lo que Joan Costa ha denominado “el tercer lenguaje”, que no es el de la imagen 
representacional ni el del texto literal, sería un lenguaje lógico, estructurado, codificado 
y abstracto. Pero sus ámbitos de aplicación, como ya hemos dicho, no se limita a los 
gráficos informativos de los periódicos, sino que cada vez, se incorpora a nuevos 
campos: Ciencia, técnica, praxis cotidiana… Los problemas de representación gráfica 
de la información pueden abarcar toda una escala creciente de complejidad, es decir, 
tanto en la resolución de un problema sencillo de visualización, como en un problema 
didáctico de visualización icónica dirigida al gran público no especializado, o un 
problema abstracto y altamente especializado dirigido a un público de expertos, técnicos 
o científicos.116 
 
 
3.2. La representación gráfica de la información periodística por medio de la 
infografía o los infográficos 
 
Una cuestión semántica se plantea a propósito de los términos utilizados para nombrar 
este concepto de los gráficos informativos, que en los usos profesionales vinculados con 
el periodismo se denomina habitualmente “infografía”.  
 
Según la definición del Diccionario del Español Actual, de Manuel Seco, infografía es 
la “técnica de creación de imágenes mediante ordenador”. Y, efectivamente, para 
algunos autores el término infografía está vinculado únicamente a la informática y a las 
nuevas tecnologías digitales. Así, Fernando R. Contreras afirma:  
 
                                                
116 COSTA, Joan. La esquemática. Visualizar la información. Paidós Comunicación, Barcelona, 1998 
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“debemos advertir en contra de otras opiniones que, para nosotros, infografía no 
son los gráficos informativos de la prensa diaria, sino tal como lo definió 
Françoise Holz-Bonneau, son imágenes tratadas por ordenador. Y el discurso 
infográfico es el discurso que construye el tratamiento de imágenes y sonido por 
ordenador, sumado a las nuevas expectativas sensitivas de esta tecnología 
(interacción, sensaciones táctiles, experiencias virtuales, multimedialidad, 
simulación, autorreferencialidad, etcétera).” Y en otro  momento explica que  
infografía es el resultado natural de la evolución de los sistemas de 
representación a través de la tecnología informática.”117  
 
Y, efectivamente, es preciso aclarar que se observa una utilización diferente del término 
infografía, según el enfoque o la perspectiva profesional desde donde se utilice el 
término. Así, desde el trabajo de los medios de comunicación, se habla de la infografía 
periodística. George Rorick, diseñador de USA Today en sus inicios, explicaba en 
Rhode Island School of Design, en junio de 1988, en un seminario taller sobre gráficos 
informativos:  
 
“Un gráfico informativo es una representación visual de información. En otras 
palabras, es la voz de la información. La información es de una importancia 
absoluta e incuestionable, pero la estética del gráfico, su composición, su 
tipografía, su propósito, su interpretación, el peso de sus líneas, también son 
importantes. Puedes tener la mejor idea o la mejor información sobre un tema, 
pero tienes que presentarla en un orden y en una forma atractiva y clara 
presentando la idea de la manera más simple o su significado se perderá.” 
 
Valero Sancho define la infografía de prensa como una aportación informativa, 
realizada con elementos icónicos y tipográficos, que permite o facilita la comprensión 
de los acontecimientos, acciones o cosas de actualidad o algunos de sus aspectos más 
significativos, y acompaña o sustituye al texto informativo. Poseería dos rasgos 
esenciales: su aportación útil a la comunicación de informaciones, y su visualidad, es 
                                                
117CONTRERAS, Fernando R. Nuevas Fronteras de la Infografía. Análisis de la imagen por ordenador. 
2000, Sevilla, Mergablum 
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decir, la habilidad de tomar palabras, números y hechos y convertirlos en una pieza de 
presentación que permita al lector ver los hechos en lugar de leerlos.118 
 
En opinión de José Luis Valero Sancho119  
 
“No se puede ni pensar que las infografías, según la tipología clásica, sean 
géneros periodísticos, pues se refieren a la información literaria de actualidad; 
son instrumentos lingüísticos que tienen la forma de relatos o de juicios 
valorativos.  
 
A lo sumo se puede plantear la posibilidad de que, cuando la infografía se 
presenta como la única información disponible, sea una unidad íntegra de 
información que en determinados casos se sitúa en el contexto de los géneros 
que podemos considerar visuales.” 
 
(…) En resumen, se puede entender que cuando se encuentra como única unidad 
de información, es un género visual no tradicional que aporta variaciones 
propias y responde a los modelos narrativos y descriptivos de forma diversa y no 
a los argumentativos, pues se limita a la explicación de los dos primeros cuando 
responde a cuestiones como el cómo y el porqué. Dado que la consideramos 
como complementaria o sintética de los textos de las informaciones literarias, no 
tiene mucho sentido en nuestro caso profundizarla más.” 
 
Raymond Colle describe un infográfico como “una unidad espacial en la cual se utiliza 
una combinación de códigos icónicos y verbales para entregar una información amplia y 
precisa, para la cual un discurso verbal resultaría más complejo y requeriría más 
espacio.”120 
                                                
118 VALERO SANCHO, José Luis. La infografía. Técnicas, análisis y usos periodísticos. Barcelona, 
2001. Servicio de publicaciones de la Universidad Autónoma. 
119 VALERO SANCHO, José Luis, Visualidad del producto gráfico. Revista Latina de Comunicación 
social, número 51, junio de 2002, La Laguna (Tenerife) 
 
120 COLLE, Raymond. Infografía: tipologías, en Revista Latina de Comunicación Social, número 57, de 
enero-junio de 2004, La Laguna (Tenerife) 
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También Colle señala que la infografía es la disciplina del diseño gráfico orientada a la 
producción de unidades informativas verbo-icónicas que se llaman "preferentemente 
"infógrafos", aunque "quizás se imponga mejor la voz "infográficos". 
 
En otra definición, Colle define al "infógrafo" (o infográfico) como una unidad espacial 
en la cual se utiliza una combinación o mezcla de códigos icónicos y verbales para 
entregar una información amplia y precisa, para lo cual un discurso verbal resultaría 
más complejo y requeriría más espacio. 
 
La utilización cada vez más habitual de infografía en los periódicos se produce a partir 
de los años 80´ del pasado siglo XX. Es la aparición de USA Today, el 15 de septiembre 
de 1982 lo que marcará un antes y un después en el aspecto gráfico de los diarios. Su 
fórmula, lo que se ha denominado “periodismo postelevisivo” se componía de varios 
ingredientes nuevos para la prensa diaria de entonces, como el uso funcional del color, 
La representación gráfica de una 
información mediante una infografía 
puede facilitar considerablemente la 
comprensión del contenido de esa 
información. 
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el protagonismo de la fotografía en color, la utilización de textos cortos (no más de 500 
palabras) y sobretodo la inclusión de gráficos informativos en distintas secciones del 
periódico. La forma de presentar gráficamente en mapas la información meteorológica 
fue muy novedosa así como los snapshots o infografías reducidas, breves, como viñetas 
que se visualizan rápidamente y que ocupan una altura de 10 cm. 
 
 
 
 
 
 
Durante los años siguientes, en las décadas de los ochenta y los noventa, se produjo una 
gran transformación gráfica de los periódicos, y no únicamente por esa competencia con 
la televisión, los medios audiovisuales y la generalización de la cultura de la imagen, 
sino también por lo propia revolución tecnológica. La entrada de los ordenadores 
Macintosh en las redacciones, para la maquetación de sus páginas, con programas como 
PageMaker o QuarkXPress,  para crear gráficos, con aplicaciones de dibujo vectorial  
como Freehand o Illustrator, para editar y retocar fotografías, como Adobe Photoshop, o 
la generalización de la impresión en color, han ejercido una gran influencia en la 
transformación formal de la prensa escrita. 
Como consecuencia de todo esto, es preciso señalar que también se puede observar un 
proceso de uniformización estética y estilística en muchas publicaciones, en las que se 
Primer gráfico de información meteorológica de USA Today. 
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utilizan recursos similares. En el caso de la infografía, además del uso de las mismas 
herramientas, hay que señalar también como origen de esta situación la utilización de 
las mismas fuentes, que en muchos casos son  las grandes agencias de infografía. 
 
En opinión de Alberto Cairo, cualquier información presentada en forma de diagrama 
(dibujo en el que se muestran las relaciones entre diferentes partes de un conjunto o un 
sistema) es una infografía. Y la infografía periodística, no sería otra cosa que la 
visualización de información publicada en un soporte periodístico impreso, online o 
audiovisual, que emerge de la confluencia de las áreas relacionadas con la 
comunicación visual y el periodismo. 
 
Cairo reclama la necesidad de situar a la visualización de información al mismo nivel 
que el texto escrito: a diferentes tipos de historias e informaciones les corresponden 
modos diferentes de codificación que no dependen necesariamente los unos de los 
otros. En este sentido, la herramienta de comunicación usada en cada caso es elegida en 
función de la naturaleza de la historia, y el objetivo de cualquiera de ellas (sea texto, sea 
gráfico, sea video o audio para la Web) sería potenciar la comprensión de los 
lectores.121 
 
En nuestra opinión, el término infographics se refiere a los gráficos informativos, 
diagramas o piezas de comunicación gráfica que aportan información, ya sea 
cuantitativa, de localización, de proceso de tiempo o de representación de un 
acontecimiento, suceso, funcionamiento o composición de un objeto… y naturalmente 
estos gráficos no han aparecido en los medios de comunicación escritos 
simultáneamente con el desarrollo de la informática y de la autoedición, aunque es 
preciso aclarar y reconocer que la incorporación de los ordenadores Apple Macintosh, 
los programas de diseño y maquetación, como Illustrator o Freehand, y PageMaker o 
Quark XPress, así como el lenguaje postscript, contribuyeron definitivamente a que esta 
información gráfica se realizara de forma más fácil y rápida. Pero no deja de ser una 
cuestión meramente instrumental y tecnológica, pues el propio concepto del gráfico 
informativo como elemento de comunicación gráfica que se incorpora al propio 
                                                
121CAIRO, Alberto, Infografía 2.0: visualización interactiva de información en prensa. Alamut, Madrid, 
2008 
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contenido de la publicación es independiente de la forma y la herramienta con que se 
realiza. En este sentido, como hemos presentado en otra parte de este trabajo, existen 
ejemplos de magníficos gráficos informativos realizados y publicados hace siglos. 
 
Lo cierto es que, como tratamos de demostrar en esta investigación, se ha producido un 
auge sin precedentes en la presentación visual de la información, especialmente en la 
prensa escrita, por medio de lo que comúnmente se denomina infografía, o gráficos 
informativos que pretenden, por medio de dibujos y de leyendas, explicar visualmente, 
de forma clara, sintética y precisa, cómo pasó o cómo es un suceso, un proceso… Las 
razones de esta proliferación podrían ser: 
 
- Como consecuencia de la competencia con los medios audiovisuales. 
- Por la generalización de formas nuevas de “lectura” rápida. 
- Por la mayor facilidad de realización de estos elementos gráficos gracias a la 
autoedición, a la digitalización de los procesos de producción y a la evolución de 
los propios programas de dibujo vectorial (Freehand, Illustrator…). 
 
Esta irrupción de la información presentada visualmente mediante gráficos muestra  
también una vertiente funcional, con una serie de utilidades que ha sintetizado Glen 
Stoval:122 
 
- Los gráficos nos permiten presentar la información que no podríamos mostrar de 
otra manera. 
- Los gráficos nos permiten enseñar las relaciones que existen entre los datos 
numéricos, y el lector puede sacar sus propias conclusiones. 
- Los gráficos permiten añadir vida a la página para hacerla más atractiva y llamar  
la atención del lector, que podrá acceder a distintos niveles de información. 
- Desde una perspectiva visual los gráficos fijan la atención de los lectores en la 
información. 
- Los gráficos permiten a las publicaciones ofrecer información que no forma 
parte de la propia noticia, aunque sí pueda estar relacionada con la información 
y enriquecerla o apoyarla (un mapa de situación). 
                                                
122 STOVAL, G. James. Infographics. A Journalist´s Guide. Boston, Allyn and Bacon, 1997 
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José Luis Valero Sancho resalta un total de ocho características de la infografía de 
prensa:123  
 
1. Que dé significado a una información plena e independiente.  
2. Que proporcione la información de actualidad suficiente.  
3. Que permita comprender el suceso acontecido.  
4. Que contenga la información escrita con formas tipográficas.  
5. Que contenga elementos icónicos precisos.  
6. Que pueda tener capacidad informativa suficiente y sobrada para tener entidad 
propia o que realice funciones de síntesis o complemento de la información escrita. 
7. Que proporcione cierta sensación estética, no imprescindible.  
8. Que no contenga erratas o faltas de concordancia. 
 
Nos parece interesante detenernos en lo que podría ser la síntesis de todas estas 
características, que se podrían resumir en dos rasgos esenciales: utilidad (que 
equivaldría a lo que en nuestra investigación denominamos funcionalidad) y visualidad 
(que en nuestra tesis estaría íntimamente relacionada con el Diseño de Información o 
visualización eficaz de la información). 
 
La utilidad es entendida como el grado de significación, información y funcionalidad 
que puede tener una infografía en el momento en que es editada en un periódico. 
 
La significación se refiere al sentido de que destaca lo más importante de los 
acontecimientos, acciones o cosas que se tratan en un determinado momento en el 
contenido informativo de cuestiones conocidas, cercanas y que afectan de alguna 
manera al lector. “Lo real –en opinión de Valero Sancho- es lo que tiene existencia 
significativa o cargada de significado en función del punto de vista desde el que se 
estudie con una intencionalidad objetiva clara. La realidad es una importante fuente de 
información para la narración y descripción de un suceso o cosa; sin embargo, no toda 
la realidad tiene interés para la comunidad, sino únicamente lo más significativo de la 
                                                
123 VALERO SANCHO, José Luis. La infografía. Técnicas, análisis y usos periodísticos, Barcelona, 
Servicio de publicaciones de la Universidad Autónoma de Barcelona, 2001. 
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misma, y además depende del punto de vista de quien la analiza en un determinado 
momento.”   
 
En el periodismo no interesa toda la realidad significativa. La prensa debe atender 
especialmente a lo que afecta de manera inmediata y preferente, ya que lo histórico es 
poco interesante para el presente, que es el objetivo de la prensa diaria y los medios en 
general.  
 
También consideramos útil la característica de información entendida como 
comunicación o adquisición de conocimientos que permiten ampliar o precisar los que 
se poseen sobre una materia determinada. Es decir –según Valero Sancho- “la 
explicación de circunstancias y detalles de un acontecimiento acción o cosa.” 
 
Un periodista desarrolla informaciones que se entienden y las explica de forma 
comprensible para el lector. Una información es la secuencia de documentos e ideas que 
se deben ordenar y escribir dando forma a lo que es informe. Información consiste, 
sobre todo, en convertir en inteligible para el público receptor los datos que muchas 
veces vienen inconexos y desprovistos de estructura o forma. Información es, por tanto, 
toda sucesión de ideas estructuradas y narradas de manera organizada con un principio 
periodístico.  La estructura tradicional de una información tiene como soporte y guía un 
lead que condiciona el contenido principal mediante las cinco preguntas clásicas del 
periodismo. Si bien no es necesario que la infografía responda a todas, sí son los 
elementos básicos que componen el eje central de la información en esta clase de 
comunicaciones.  
 
Es preciso insistir en que la infografía aparece en la historia de la prensa, al margen de 
otros aspectos, como consecuencia de que una idea es difícil de explicar sólo con texto, 
y resulta de suma utilidad hacerlo mediante una imagen convenientemente apoyada con 
breves explicaciones textuales, que resume el texto escrito de la información de forma 
más visual, sintética y didáctica o aporta elementos informativos nuevos.  
 
Por lo tanto, la infografía de prensa es de gran interés cuando explica un acontecimiento 
y garantiza su comprensión, sin que sea necesaria una información adicional, pero 
también puede ser innecesaria cuando no aporta nada nuevo y se solapa con el texto. 
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Visualidad es, según Valero Sancho, “el efecto agradable de los objetos vistosos que 
pertenece a la vista.” No debemos confundir visual con visualidad, pues el primero es el 
medio y el segundo el efecto que produce la utilización de los ojos, y ésta se desarrolla 
con la experiencia, ya que consiste en reconocer y percibir algo que antes ha filtrado el 
órgano de la vista.  Las infografías poseen visualidad cuando una información se 
explica mejor con estos productos icónicos y tipográficos, percibidos por la vista 
experta y educada de los lectores que les permite recibirlos. "La visualidad es la 
habilidad de tomar palabras, números y hechos y convertirlos en una pieza de 
presentación que permita al lector ver los hechos en lugar de leerlos; es como poner las 
palabras en dibujos con gran claridad; es habilidad para conseguir texto + dibujo = 3 
(algo más que la simple suma de las partes).", explica. 
 
El lector, ante una infografía, selecciona, según su experiencia, las imágenes o los 
elementos que le son familiares y le atraen. Busca diferencias, irregularidades o 
simplemente confirmaciones de lo que ya le es convencional. El ojo actúa 
selectivamente frente a los impactos visuales. "El espectador debe reencontrar los 
elementos del pensamiento del diseñador. Con un poco de hábito toma sucesivamente, 
ante un dibujo, actitudes diversas. Busca las diferencias, los parecidos, un orden, una 
proporción, los movimientos o, simplemente, busca reconocer algo que ya ha visto.", 
dice Valero Sancho. Esto consiste en “entender las cosas fácil y rápidamente, de un 
vistazo, por complejas que sean”. 
 
La infografía debe tener una cierta estética, fácil comprensión, iconografía, tipografía y 
un tamaño apropiados. Es decir, se debe distinguir el rasgo de visualidad -en diferentes 
grados y propiedades-, porque contiene estas cuatro características importantes. 
 
Iconicidad sería, en palabras  de Valero Sancho, “el grado de aportación de mensajes 
figurativos o visuales no codificados, que tienden a representar con signos los diversos 
objetos, al tiempo que hace inteligible y fácil de reconocer la realidad de los 
acontecimientos, acciones o cosas que hay en el mundo, sin necesidad de que los 
lectores se sometan a un aprendizaje previo del significado de esos signos”, a través de 
convenciones culturales. 
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Comprensión es “la capacidad para entender y penetrar en el conocimiento de las cosas, 
es decir, es el entendimiento y la rapidez en la percepción por medio de los sentidos y la 
inteligencia de las ideas que transmite la infografía, su fácil lectura, etc.”  
El lector, para poder comprender, tiene que poder decodificar los mensajes que se le 
comunican. La lectura icónica y lingüística primero debe tener visibilidad y legibilidad 
para el receptor sin ninguna clase de explicaciones adicionales ni ambigüedades que 
despierten expectativas distintas de las que pretende comunicar el emisor. 
 
El diseño infográfico debe conjugar el funcionalismo con el requisito estético: “Es 
destacable cualquier elemento gráfico, ilustración o dibujo realizado con cierta dosis de 
originalidad, belleza, etc., que permite obtener un valor superior de connotaciones.” 
 
El tamaño y el espacio destinado a la infografía en el conjunto de la información son 
también uno de los elementos que facilitan la visualidad, ya que permiten o impiden la 
participación de determinados elementos que facilitan su comprensión y su distribución 
sin atropellos o congestiones innecesarias.  
 
En definitiva, ambos rasgos, la utilidad y la visualidad, son las características 
fundamentales de la infografía. “Sin estos –en palabras de Valero Sancho-, poco valor 
comunicativo tiene cualquier forma de información gráfica”.  
 
También se refiere Valero a la concordancia, entendida ésta como un conjunto de reglas 
y elementos mínimos que la infografía no puede dejar de lado en su construcción para 
uso social. Esas reglas y elementos son tanto los referidos a la coherencia con el idioma, 
sintaxis y ortografía con sus respectivas leyes de uso, como con el acontecimiento, 
acción o cosa en el que se ilustra y con el que tiene que contar para no faltar a la 
veracidad.  Asimismo, también debe ser coherente con la información escrita a la que la 
infografía acompaña y a la que no puede contradecir. 
El profesor Rune Petterson124, del Institute for Infology,  presenta los términos 
Infografía e Infología como las dos caras de una misma moneda, los aspectos 
principales de un mensaje diseñado, y por extensión, del Diseño de Información, 
                                                
124 PETTERSON, Rune. Basic ID Concepts, Institute for Infology, Tullinge, 2009 
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entendido como disciplina tanto académica como profesional. La Infografía sería el 
componente práctico o de realización profesional, y la Infología, el componente teórico. 
 
La Infografía sería el resultado del proceso y la ejecución de un diseño, combinando 
palabras, imágenes, colores, formas… con la intención de obtener mensajes claros y 
comprensibles. Y el Diseño de Información debe ser capaz de analizar y entender el 
problema para encontrar una o varias soluciones prácticas de comunicación gráfica para 
cada caso específico. 
 
 
Este diagrama pretende mostrar las dos vertientes del Diseño de Información: Infología e Infografía, 
que responden a los aspectos teórico y práctico del tema. Elaboración propia.  
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3.2.1. Las convenciones “aprendidas” en los gráficos informativos 
La información presentada mediante esa combinación de imágenes gráficas y textos ha 
ido utilizándose cada vez más a menudo en diversos campos y con diversos estilos y 
orientaciones. Uno de los primeros usos fue en los trabajos científicos y en los manuales 
técnicos; más tarde este tipo de comunicación fue de gran ayuda en la enseñanza y la 
divulgación, desde los libros escolares y las enciclopedias hasta las revistas de 
divulgación científica. También la comunicación corporativa, tanto empresarial como 
institucional, utiliza ampliamente los gráficos informativos para presentar sus resultados 
de gestión, sus planes y sus propuestas en sus publicaciones, especialmente en sus 
memorias, o annual report. Finalmente, es en los periódicos diarios (y en sus versiones 
digitales) donde se ha producido una proliferación mayor de su uso en los últimos años, 
con la intención de aportar un complemento visual a la información escrita. 
 
 
 
Aquellos primeros gráficos realizados por Playfair a finales del siglo XVIII  no fueron 
comprendidos fácilmente por los lectores, ni siquiera por los propios economistas. 
Cuando mostró su primer diagrama en público tuvo que explicar detalladamente lo que 
significaban aquellas líneas horizontales y verticales que representaban cantidades 
monetarias y años.  
 
En la actualidad existen una serie de formas, fórmulas, usos habituales que han sido 
generalmente aceptados por los diseñadores y que ayudan a establecer puentes entre 
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quién proyecta la información y quién la va a recibir e interpretar. Son códigos y 
convenciones de comunicación que ayudan a la usabilidad y a la comprensión en la 
comunicación gráfica: 
 
- La información de los gráficos ha de ser precisa, objetiva, exacta. 
- El gráfico ha de ser el apropiado para la información que va a ser presentada. 
- El gráfico tiene que tener medidas proporcionales al representar datos 
numéricos. 
- Los efectos de profundidad pueden realzar visualmente un gráfico pero deben 
utilizarse con mucha precaución pues pueden restar legibilidad 
 
 
3.2.1.1 ALGUNOS EJEMPLOS EMBLEMÁTICOS DE VISUALIZACIÓN DE INFORMACIÓN 
 
Los cuadernos de notas y apuntes de Leonardo Da Vinci, donde escribía  
combinando textos y dibujos sobre diversos temas, son un ejemplo pionero de 
presentación y visualización de información. 
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El gráfico realizado por el Doctor John Snow sobre la ubicación de las muertes por 
cólera en el centro de Londres, en 1854. 
 
 
 
Gráfica de Charles Joseph Minard sobre la marcha del ejército de Napoleón sobre 
Rusia. “Bajas del ejército francés en la campaña de Rusia 1812-1813”, publicado en 
1869, ha sido considerada por distintos expertos y profesionales como el mejor gráfico 
informativo de todos los tiempos. Este gráfico combina el mapa de situación militar y la 
gráfica estadística.  
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El mapa identifica hasta seis variables diferentes: En primer lugar, la línea continua 
indica el tamaño del ejército. En segundo y tercer lugar, muestra la latitud y la longitud 
del movimiento del ejército. En cuarto término, se puede distinguir el desplazamiento 
de los soldados por medio del color: fondo claro para el avance y negro para el 
retroceso. En quinto lugar, se muestra la localización del ejército con respecto a algunos 
datos. Finalmente, se visualiza también la temperatura a lo largo de todo el recorrido de 
retirada. 
 
 
3.2.2. El punto de partida de los gráficos informativos y de la infografía 
 
Resulta de interés analizar cuáles serían los puntos de partida en el desarrollo 
conceptual de los gráficos informativos.  Raymond Colle apunta tres ejes principales: 
 
- Estadística, con los gráficos de información cuantitativa o de datos 
- Cartografía, con los mapas 
- Historieta, comic, o arte secuencial, con las infografías más complejas  con 
distintos niveles y secuencias, e imágenes más figurativas.  
 
Creemos que a estos tres elementos 
propuestos por Colle, podría 
incorporarse un cuarto, que sería la 
gráfica funcional, o la vertiente del 
diseño gráfico derivada de la 
Bauhaus, los constructivistas, o De 
Stij, y fundamentalmente 
ISOTYPE, al que nos hemos 
referido anteriormente en esta 
investigación, y que proponían una 
comunicación visual en que lo 
primordial era la función y su 
lenguaje gráfico estaba presidido 
por la abstracción y la economía en 
las formas. 
Elaboración propia. 
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3.2.2.1 LA ESTADÍSTICA 
 
La Estadística se ocupa del censo o recuento de la población, de los recursos naturales o 
industriales, del tráfico o de cualquier otra manifestación de un Estado, provincia, 
pueblo… Desde una óptica matemática, es una ciencia que se sirve de conjuntos de 
datos para obtener, a partir de ellos, conclusiones basadas en el cálculo de 
probabilidades.  
 
La estadística ha sido muy útil, a lo largo de su historia, a los gobernantes –de hecho, se 
puede decir que nació con los primeros Estados- para obtener información detallada de 
las variables económicas, demográfica… para tomar decisiones. También en la 
actividad económica de las empresas, los estudios estadísticos son valiosos para su 
gestión y su estrategia. Asimismo distintas ramas de la ciencia utilizan métodos 
estadísticos en sus investigaciones. 
 
Su objeto es el estudio de determinadas magnitudes individuales que varían 
aleatoriamente en el seno de una determinada población. A partir de los valores de la 
variable, es posible calcular parámetros que describen el comportamiento de esa 
variable en el conjunto de una población. Además, del estudio conjunto de dos o más 
variables pueden obtenerse relaciones entre ellas que determinen de alguna forma el 
comportamiento de una variable en función de las demás.  
 
Los estudios estadísticos se planifican en dos fases. En una primera etapa se realiza la 
estadística descriptiva, que recoge, ordena y clasifica los datos, y en una segunda etapa 
se lleva a cabo la estadística inductiva o inferencia estadística, que establece previsiones 
y conclusiones generales a partir de los datos muestrales. 
 
Algunos conceptos básicos y constantes de la estadística son: la población, la muestra, 
la variable estadística, las frecuencias relativa y absoluta o la representación gráfica. 
La representación de los valores de la variable, agrupados en la marca de clase, se 
muestra gráficamente por medio de diversos tipos de diagramas, como el de barras o 
histograma o el diagrama en sectores, o gráfico de tarta. 
 
 290 
 
 
 
 
Los gráficos de barras y de tartas, tal y como los conocemos en la actualidad, fueron 
utilizados por primera vez por William Playfair, un escritor y científico escocés, nacido 
en 1759. En el año 1786 publicó un libro titulado El Atlas Comercial y Político, donde 
ya incluía 44 gráficos, con barras horizontales y también algunos gráficos de líneas o 
fiebre. Más tarde, en 1805 publicó un libro en el que se podía ver por primera vez un 
círculo dividido en porciones que representaban cantidades. 
 
 
3.2.2.2 LA CARTOGRAFÍA 
 
La cartografía es la ciencia que se ocupa de la 
preparación y elaboración de los mapas, 
reproduciendo en una superficie plana, por 
medio del dibujo, toda la superficie terrestre o 
parte de ella. 
 
Hasta el descubrimiento de la forma esférica 
de la tierra, las representaciones cartográficas 
Gráfico de barras creado por William Playfair.  
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no eran más que un simple croquis. Fue a partir de aquí cuando se pudo establecer la red 
de paralelos y meridianos. 
 
Un mapa es una representación reducida, simbólica,  geográfica de la tierra o de parte 
de ella en una superficie plana. Los elementos de un mapa son:  
 
Escala: indica la reducción de un mapa con respecto a la realidad. Es la relación 
numérica que hay entre la distancia que separa dos puntos cualesquiera en un 
mapa y la distancia real que separa los dos puntos correspondientes de la 
superficie terrestre. Además de la escala numérica, puede incluirse una escala 
gráfica, que es un segmento dividido en segmentos menores correspondientes a 
las longitudes del terreno. Ambas son equivalentes y representan o indican la 
misma reducción. 
 
Signos convencionales o representaciones simbólicas de los distintos elementos 
naturales o creados por el ser humano. Este conjunto de signos es lo que se llama 
la leyenda del mapa. 
 
El mapa es el primer elemento de 
información gráfica o gráfico 
informativo que se incluyó en la 
prensa. Fue en la primera página de 
The Times, de Londres, donde se 
publicó el 7 de abril de 1806 un 
gráfico en el que se explicaban las 
circunstancias del asesinato de Isaac 
Blight, en su mansión. Junto a la 
vista general de la casa, se incluía un 
plano de la casa, los pasos del 
asesino desde que estaba escondido 
hasta que disparó, la trayectoria de la 
bala y los movimientos de la víctima 
hasta que falleció. 
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3.2.2.3 EL COMIC O ARTE SECUENCIAL 
 
El comic, o “arte secuencial”, como lo denomina Will Eisner125, ha ejercido una clara 
influencia en el desarrollo de la cultura visual del siglo XX  así como en la narrativa 
gráfica y en sus recursos formales. No es difícil observar algunos de sus rasgos en el 
lenguaje gráfico y descriptivo de la infografía actual. No hay que olvidar que en ambos 
casos se intenta contar una historia por medio de la combinación de imágenes y textos, 
aunque en el caso del comic se trata de ficción, dramatizando y exagerando la narración 
y utilizando medios como la caricatura o la onomatopeya. 
Eisner se refiere a los orígenes de esta forma de comunicación híbrida que se desarrolló, 
como el cine, a lo largo del siglo XX:  
 
“Desde que aparecieron las primeras tiras de prensa en los periódicos a finales 
del siglo XIX, esta popular forma de lectura ha contado con un público 
numeroso y, en particular, formó parte de la dieta literaria de muchos jóvenes. 
                                                
125 EISNER, Will. El Comic y el arte secuencial. 1994, Barcelona, Norma Editorial, Barcelona, 1994 
Viñeta de entrada de una historieta de Spirit, un personaje creado por Will Eisner y publicado 
inicialmente en los diarios. 
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Los comics comunican en un lenguaje basado en una experiencia visual de la 
que participan tanto el profesional como el público. Se espera de los jóvenes 
lectores una fácil comprensión de la combinación imagen-palabra y el 
tradicional desciframiento del texto. A los comics se les puede llamar ”lectura” 
en un sentido más amplio del que se suele entender por esta palabra.”126 
 
 
 
 
Hay que subrayar que las primeras tiras cómicas o viñetas nacieron en los periódicos. 
Como recuerda Javier Zarracina127, infografista, en 1898, el primer personaje de comic, 
Yellow Kid, de Outcault, compartía sus páginas con los gráficos sobre la guerra de 
Cuba en el New Journal de William Randolph Hearst. Las grandes series clásicas de 
cómic (Príncipe Valiente, Flash Gordon, Popeye…) eran parte integral de los periódicos 
                                                
126 EISNER, Will, La narración gráfica. Norma Editorial, Barcelona, 2003 
127 ZARRACINA, Javier, Cómics e infógrafos, parientes cercanos. En Malojif 11. Navarra, 2004, SND-
E. 
The Yellow Kid, primer personaje de comic, publicado en las tiras diarias de los periódicos. 
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en los que aparecían, incluso series como Terry and the Pirates trataban temas de 
actualidad. 
 
También destaca Zarracina otros aspectos comunes entre la infografía y el comic, como 
algunas de sus características técnicas, el escaso tiempo de realización disponible, el 
papel de mala calidad sobre el que se trabaja y la mala reproducción en general de los 
diarios. Además, “sufrimos una actitud ligeramente condescendiente y despectiva por 
parte de los defensores de la palabra escrita. Los comics son considerados como 
dibujitos para niños; un paso previo a la lectura de los verdaderos libros… Justo lo 
mismo que piensan algunos redactores acerca de los gráficos.”  
 
Concluye Zarracina que, sobre todo, ambos comparten la intención de narrar una 
historia al lector mediante la combinación visual de imágenes y palabras impresas sobre 
papel.  
 
 
 
 
 
 
 
Infografía publicada en la sección Madrid  del diario ABC, firmada por Fernando Rubio y E. Segura, que 
muestra la secuencia de un suceso mediante viñetas, a modo de secuencias numeradas. Así mismo, 
se muestran infogramas de detalles, como “el arma del crimen” , el plano de las calles donde 
transcurrió el tiroteo, y finalmente, con el recurso de la lupa se explica la detención de Carlos Monge. 
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Estos serían algunos componentes del lenguaje narrativo de las viñetas que comparten 
con las infografías más icónicas: 
 
Atención-retención. Los cómics y los infográficos están pensados para una 
lectura rápida: es suficiente una mirada a las imágenes para hacernos una idea 
del contenido. En ambos casos es necesario atrapar el interés del lector y 
mantenerlo para que dedique parte de su tiempo a descifrar la información. 
 
Orden de lectura. El lector de una página de comic siempre sabe cuál es el 
siguiente dibujo que debe leer o mirar para extraer la información de la historia. 
La narración viene determinada por la secuencia en la que están situados los 
dibujos y los textos en la página. El criterio básico es el orden de lectura natural 
(de izquierda a derecha y de arriba abajo en Occidente), pero también se utilizan 
recursos como el tamaño de los paneles y dibujos, el contraste o el ritmo 
obtenido por el tiempo de lectura de cada bloque de texto o detalle de cada 
dibujo. Incluso cuando las páginas no están rígidamente divididas en paneles, se 
busca el orden para facilitar la lectura, de forma semejante al método utilizado 
en el diseño de la página de un periódico. 
 
 
 
 
 
Secuencia e itinerario habitual de las viñetas, que coincide con el recorrido de la lectura 
convencional de las publicaciones escritas.  
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“A la hora de realizar un gráfico –explica Zarracina- (especialmente, en 
gráficos con mucha información), intentamos planificar su orden de lectura 
para que el lector “navegue”. Al igual que en el comic, nos basamos 
principalmente en el orden izquierda-derecha y arriba-abajo, pero también 
intentamos establecer jerarquías con el tamaño de los elementos, la longitud 
de los textos, etcétera.” 
 
- Encuadre y perspectiva. Los autores de cómic utilizan habitualmente el 
encuadre y la perspectiva para situar el punto de vista sobre las escenas y atraer 
al lector dentro de la historia. En los gráficos, la perspectiva más utilizada es la 
isométrica, porque es clara, fácil de realizar y permite reutilizar los elementos en 
librerías de clip art. 
 
- Ambientación. Los comics suelen estar cuidadosamente ambientados. Los 
tebeos históricos, bélicos o del oeste, por ejemplo, reflejan con documentación y 
fidelidad los ambientes en los que transcurren las historias. De esta forma, el 
lector obtiene mucha información adicional. Y en ocasiones, esa ambientación 
se convierte en una información decisiva, como en los gráficos que tratan temas 
históricos o arqueológicos, o en los temas bélicos, donde el armamento y los 
equipos deben estar fielmente representados. 
 
- Importancia del dibujo. Aunque una buena parte de los gráficos informativos 
publicados en los medios de comunicación tienen formas abstractas y 
esquemáticas, como los estadísticos, los mapas, los esquemas, las tablas de 
texto… el dibujo más descriptivo, como el que se utiliza en las historietas o 
viñetas, es una herramienta “fundamental” en opinión de Javier Zarracina. 
Desde su punto de vista, “un narrador gráfico tiene que ser capaz de poder 
dibujar de modo competente los elementos protagonistas de la historia 
(anatomía, perspectiva, composición, iluminación, vehículos, maquinaria…) 
para poder transmitir la información de un modo claro y eficaz. No es una 
expresión artística o decorativa sino, literalmente, una herramienta de 
comunicación. En cierto modo es similar a la palabra escrita para los redactores. 
Los redactores deben dominar distintos niveles de escritura para transmitir sus 
historias: desde la sencillez de los breves a los reportajes más complejos.” 
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También es cierto que, de la misma forma que hay puntos en común, también existen 
diferencias sustanciales entre los dos lenguajes gráficos. Lo que separa en primer lugar 
a ambos géneros es la distancia que existe entre ficción y realidad, entre subjetividad y 
objetividad, entre entretenimiento e información.  
 
 
3.2.2.4 EL FUNCIONALISMO GRÁFICO Y EL LENGUAJE VISUAL DE ISOTYPE 
 
Las raíces de esta tendencia cada vez más extendida a utilizar en la comunicación 
gráfica, tanto la abstracción como los elementos icónicos y pictográficos hay que 
buscarlas, como ya se adelantó en el capítulo 1 de esta investigación, en el 
funcionalismo gráfico derivado de la Bauhaus y de algunas de las vanguardias artísticas 
desarrolladas durante las primeras tres décadas del siglo XX, y muy especialmente en 
ISOTYPE (International System of Typographic Picture Education), una institución 
creada y dirigida por Otto Neurath en Viena en la tercera década del siglo XX. 
 
En este International Picture Lenguaje de Neurath, cuyas unidades semánticas básicas 
son los iconos, habrían de bastar únicamente tres vistazos para comprender el 
contenido. El primero habría de percibir las cualidades más importantes del objeto 
representado; el segundo, las menos importantes, y el tercero, los detalles adicionales. 
 
Es cierto que las raíces del trabajo de ISOTYPE hay que buscarlas en la tradición 
histórica de la presentación de datos estadísticos que tuvo sus inicios en la última parte 
del siglo XVIII y que tuvo su periodo álgido durante el siglo XIX, pero también en la 
tradición educativa, de elaboración de materiales de información y comunicación con 
una finalidad claramente pedagógica y divulgativa, además de las ya  citadas influencias 
citadas de las vanguardias y el funcionalismo gráfico centroeuropeo de las primeras 
décadas del siglo XX. 
 
Willard C. Brinton publicó en 1914 una obra que pudo ejercer influencia sobre el 
trabajo posterior de Neurath llamada Graphic methods for presenting facts, un extenso 
tratado sobre este campo, donde ya se planteaba el principio de repetir y ampliar 
símbolos pictográficos para representar cantidades. 
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Muchas de sus propuestas se convirtieron posteriormente en prototipos para la 
realización de tablas estadísticas y gráficos comparativos, así como en los sistemas de 
señalización y de pictogramas, tan generalizados en aeropuertos o eventos 
internacionales como son las olimpiadas, donde se hace necesaria una comunicación 
que traspase las barreras lingüísticas.  
 
Sin embargo, Neurath siempre insistía en el carácter  de su lenguaje de imágenes  en 
relación con el lenguaje verbal. Y definía ISOTYPE como un lenguaje de apoyo: 
“algunas palabras de explicación –decía- son necesarias en un gráfico”. 
 
 
 
Otro aspecto que nos resulta muy interesante señalar sobre el trabajo de Neurath y su 
ISOTYPE para comprender el trabajo actual de la elaboración de representaciones 
gráficas tanto en editoriales, como en agencias o en periódicos es el sistema o 
funcionamiento de trabajo en equipo, pues como ya se ha señalado en la introducción de 
esta investigación, el diseño y la visualización de información es una actividad 
pluridisciplinar. En este sentido, Otto Neurath concibió, desarrolló y llevó a la práctica 
en su organización la figura del transformator, término alemán, que podría traducirse 
Gráfico de ISOTYPE 
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por  “transformador”. Se trataba del profesional encargado del proceso de analizar, 
seleccionar, ordenar y convertir en “visual” la información, los datos, las ideas, las 
implicaciones o relaciones… En este sentido, Robin Kinross defiende la vigencia de 
ISOTYPE en la actualidad, no como un sistema o método establecido y cerrado, sino 
más bien como una aproximación al diseño, a un concepto de diseño entendido como 
“forma y método de pensamiento”.128 
 
Efectivamente, ISOTYPE (International System of Typographic Picture Education) 
mostró ya de forma temprana un sistema de trabajo que requiere de método y de equipo 
para la realización de sus proyectos. Marie Neurath explicaba así este proceso de 
trabajo:129 
 
“Desde que se tienen los datos, los textos y las figuras en bruto, hay que recorrer 
un largo camino para extractar los hechos y los datos esenciales y convertirlos 
en imagen. Es la responsabilidad del transformador entender los datos, conseguir 
toda la información necesaria de los expertos, decidir cual es la que se va a 
transmitir al público, hacerla comprensible, conectar con el público con un 
conocimiento general o con aquel que ya conoce unos códigos ya aprendidos de 
otros gráficos anteriores. En este sentido. El transformador es el que vela por el 
lector, por los intereses del público.” 
 
Vemos pues, cómo una de las lecciones más interesantes que podemos aprender de 
ISOTYPE en su trabajo de representación gráfica de la información, además de esa 
vertiente pedagógica y divulgadora de la información transformada en conocimiento, es 
la organización de pequeños equipos de trabajo, con diferentes especializaciones para 
resolver un proyecto y un coordinador que se responsabiliza del conjunto de piezas 
gráficas producidas. 
 
Además, ese estilo sobrio y sencillo de los gráficos de la etapa más madura de 
ISOTYPE, resultan aún hoy contemporáneos; aunque también muestran ciertas 
reminiscencias de trabajos gráficos más antiguos: mapas pictóricos y semipictóricos, 
                                                
128 NEURATH, Marie & KINROSS, Robin. The transformer, principes of making Isotype charts. 
London, Hyphen Press, 2009. 
129 Ibidem 
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dibujos de línea esquemáticos que nos recuerdan a los grabados de la Enciclopedia 
Francesa. En consecuencia, se puede afirmar que las fuentes de las que bebió Neurath 
fueron diversas y muy bien elegidas. 
 
Durante las varias décadas que ISOTYPE se mantuvo activo trabajando en diversos 
países también ejerció una gran influencia en el trabajo gráfico editorial, corporativo, 
publicitario o didáctico especialmente en Centroeuropa y Estados Unidos. Podríamos 
citar diversos ejemplos pero baste únicamente el diagrama o plano del Metro de 
Londres, realizado en 1933 por Harry Beck, y considerado como un “clásico en la 
historia del diseño”, aunque su autor responsable no era ni diseñador profesional ni 
artista gráfico, pero es obvio que comparte ese estilo sobrio, esquemático, abstracto… y 
ese método ISOTYPE. 
 
 
 
Plano del Metro de Londres. Aplicación de la lógica al diseño. Creado por Henry C. Beck en 1933. Limitó 
a líneas cada una de las direcciones, minimizando las consideraciones de distancia, y concentrándose en 
las conexiones, como si estuviera representando un circuito eléctrico.  
Las líneas de colores utilizadas eran únicamente horizontales, verticales o con un ángulo de 45 grados, y 
las estaciones se situaban en los espacios disponibles, sin que se marcara con precisión geográfica las 
distancias reales.  
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En décadas posteriores, y ya en el campo editorial y periodístico, otros profesionales 
han heredado esa forma de diseño conceptual de ISOTYPE popularizando sus 
diagramas y sus iconos en medios de comunicación masivos como la revista TIME o el 
diario USA TODAY.. 
 
 
 
 
Nigel Holmes, diseñador gráfico que formó parte del equipo de la revista TIME desde 
1978 hasta 1994, ha reconocido la influencia recibida por ISOTYPE en su trayectoria 
profesional. Introdujo en el semanario norteamericano los icono-pictogramas para abrir 
temas y artículos en la página y así ser identificados inmediatamente por los lectores, 
fórmula imitada hasta la saciedad en periódicos diarios de todo el mundo. “Para ilustrar 
asuntos complejos como éstos -afirmaba Holmes al referirse a su libro Designing 
Pictorial Simbols-, las soluciones más obvias son generalmente las mejores”.130 
 
                                                
130 HOLMES, Nigel. Designing pictorial symbols. 1985, New York, Watson-Guptill Publications 
Iconos de Nigel Holmes, inspirados en el estilo ISOTYPE. 
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Holmes también ha trabajado constantemente en los gráficos informativos. En su 
opinión, estos diagramas, tablas y gráficos que muestran datos estadísticos y visualizan 
tendencias en el tiempo, deben ser simples, pues cuanto más sencillos sean atraerán la 
atención y la información será recibida más rápida y claramente:  
 
“Ojala veamos una vuelta a la esencia de lo que es un buen diseño de la 
información. Que no es aprovechar cada trabajo como una oportunidad para 
mostrar cuantos más efectos especiales mejor sino poner atención en la 
información para poder contarla mejor.”  
 
“La mejor forma de explicar algo es siempre la más sencilla. Hacer las cosas sencillas y 
claras no implica rebajar la calidad de la información, ni tampoco hacer que las cosas 
parezcan austeras o aburridas.”131 
 
 
                                                
131 HOLMES, Nigel. En Malofiej 11, SNDE, Pamplona, 2004 
La influencia de ISOTYPE, en 
la actualidad. Portada del 
diario Público en la que utiliza 
pictogramas de ISOTYPE para 
ilustrar gráficamente el titular 
sobre una encuesta sobre 
pensiones y el hipotético apoyo 
a una huelga general. 
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3.2.3. Los diagramas como muestra del auge de la visualización de información 
 
Las definiciones del Diccionario de la RAE definen el diagrama como “dibujo 
geométrico que sirve para demostrar una proposición, resolver un problema o figurar de 
una manera gráfica la ley de variación de un fenómeno”, también como “dibujo en el 
que se muestran las relaciones entre las diferentes partes de un conjunto o sistema”, o 
también se explica el concepto Diagrama de flujo como “la representación gráfica de 
una sucesión de hechos u operaciones”. 
 
Dicho de otra forma, se trata de una representación abstracta de una realidad. Lleva 
asociado una serie de convenciones y de códigos aprendidos, así como un determinado 
grado de abstracción, en función del grado de semejanza con el objeto o concepto 
representado. Este nivel de abstracción que intenta eliminar lo innecesario para hacer 
que destaque lo sustantivo es lo que aporta valor a esta comunicación gráfica funcional 
y que se basa en lo que Moles denomina “nivel de iconicidad” de una imagen, que 
puede ser medido en una escala que va desde la abstracción máxima, que sería la 
palabra escrita, hasta la semejanza máxima con el objeto, que sería la fotografía de ese 
objeto. La presencia cada vez mayor de estos diagramas para comunicar gráficamente 
datos, procesos, acontecimientos, secuencias, componentes… en los diferentes medios 
de comunicación escritos actuales demuestra esta irrupción “de lo visual”, del diseño. 
 
La cartografía, la representación de espacios físicos mediante mapas, es uno de los 
comienzos más claros de lo que entendemos como visualización de información, y va 
unida al comienzo de las civilizaciones. Su naturaleza –apunta Alberto Cairo- es 
abstracta, simbólica y relacional.132  
 
La cartografía no tiene por qué limitarse a la representación del espacio. La cartografía 
temática, surgida en el siglo XVII, permitía representar sobre un mapa cualquier 
fenómeno, siempre que se pudiera relacionar con su localización física.  
 
 
                                                
132 CAIRO, Alberto, Infografía 2.0: visualización interactiva de información en prensa. Alamut, Madrid, 
2008 
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Afirma Costa133 que los esquemas son un medio de comunicación gráfica y, en tanto 
que mensajes expresivos que hacen visible lo que es invisible o intangible, constituyen 
el tercer lenguaje de la Forma, junto con la Imagen y el Signo. Estos son los lenguajes 
gráficos fundamentales, acompañados de un “lenguaje-común”: el Color que opera de 
modos diferentes con los lenguajes formales. 
 
Tanto la estructura gráfica como la inteligibilidad de los esquemas dependen de la 
concepción y de su solución comunicativa, y no de los elementos simples que los 
componen: flecha, línea, ángulo, rectángulo, enlace, círculo, etc., del mismo modo que 
el valor de un texto depende de su contenido y su fuerza comunicativa, y no de los 
signos simples del alfabeto. 
 
Un trabajo que consiste en transformar datos abstractos y fenómenos complejos de la 
realidad, en mensajes visibles, haciendo así posible a los individuos ver “con sus 
propios ojos” tales datos y fenómenos, y comprender, a través de aquellos, la 
información. 
 
La información es lo nuevo, lo inédito, lo desconocido, hasta el momento. Es lo 
contrario de lo redundante, lo ya sabido, lo previsible, lo ya visto. La ambigüedad 
expresiva o estética es también lo opuesto  a la información. Abre un amplio campo de 
posibles interpretaciones, de subjetividades… 
 
                                                
133 COSTA, Joan. La esquemática. Visualizar la infomación. Paidós Comunicación, Barcelona, 1998 
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En este diagrama se trata de mostrar las dimensiones de la representación gráfica y sus valores 
contrapuestos. Así, tenemos la información, que se opone a la redundancia, la claridad que se opone 
a la complejidad, la abstracción que es contraria a la iconicidad, y la función que puede entrar en 
conflicto con la estética, si se entiende ésta como un fin en sí mismo. 
Elaboración propia 
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Para algunos autores, como Alberto Cairo, existirían dos tendencias o concepciones 
teóricas acerca de la visualización de información. Una,  “estetizante”, que enfatiza el 
aspecto de la presentación visual para hacer las páginas y su diseño más atractivo 
gráficamente, y que, según sus detractores, permite que los elementos estéticos 
obstaculicen la comprensión del contenido, y relaciona la infografía con la ilustración. 
La otra concepción, la “analítica”, presta más atención al uso de bases de datos y 
herramientas técnicas heredadas de la visualización y la divulgación científicas. Esta 
visualización es entendida como “soporte de la comprensión”, que ha de facilitar, antes 
que nada, el análisis. 
 
Defensor de un enfoque analítico a la hora de visualizar la información, Eduard Tuftte 
ya advertía en 1983 sobre los errores más habituales en la elaboración de gráficos: los 
gráficos con demasiada información, con demasiadas variables y con demasiada 
tinta…134 
 
Tuftte ha ofrecido, tanto en sus libros, como en sus seminarios y cursos, algunos 
consejos para explicar visualmente la información: 
 
- Mostrar comparaciones 
- Mostrar causalidad: el mundo que intentamos comprender es siempre 
multivariable. Cuantas más variables se integra en un cuadro mejor. 
- Integrar palabras, números e imágenes. 
- Documentar claramente las fuentes de información. Un cuadro que no cita 
las fuentes no tiene credibilidad. 
- Cercanía espacial: proximidad. La información, para poder ser entendible, ha 
de ser expuesta lo más próxima posible, y vista conjuntamente, no 
distanciada. 
- Dar toda la información de que se dispone 
- Situar la información en su contexto. El contexto es lo que da significado al 
contenido: dónde ocurrió, cuando, cómo,  qué escala…  
- Añadir elementos para el análisis, detalles de la información. 
 
                                                
134 TUFTE, Eduard. The Visual Display of Quantitative Information. Cheshire, New Haven Conneticut, 
Graphic Press, 1983 
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Estas dos corrientes citadas, que se presentan como antagónicas deberían observarse 
como dos valores o peculiaridades específicas, y que en su interpretación extrema y 
radical, no supondrían, en el actual escenario de la comunicación visual, una solución a 
los problemas derivados de la presentación de información. En este sentido, nos parece 
acertadas las críticas a la concepción analítica por parte del citado Nigel Holmes, al 
afirmar que esta corriente ha conducido a gráficos excesivamente fríos, distantes del 
lector, deshumanizados… Y que por el contrario, también ha de existir una dimensión 
estética y emotiva. 
 
 
 
 
  
Infografía analítica publicada por The Washington Post, ganadora de una Medalla de Plata en los 
Premios Malofiej 2010.  
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3.3. La necesidad de una sintaxis visual ante el desarrollo y el protagonismo de la 
representación gráfica de. 
 
Para Bruno Munari, conocer la comunicación visual es como aprender una lengua, una 
lengua hecha solamente de imágenes, pero de imágenes que tienen el mismo significado 
para personas de cualquier nación, y por tanto de cualquier lengua. Y, de la misma 
manera que hay frases confusas que se prestan a más de un significado también existen 
comunicaciones visuales confusas, hechas de imágenes no muy bien definidas, de una 
manera objetiva.135  
 
Tom Wolf escribía en la Harvard Educational Review, en 1977:  
 
“En los últimos cien años, el tema de la lectura se ha vinculado exclusivamente a 
la capacidad de leer y escribir… Aprender a leer ha venido a significar aprender 
a leer palabras… Ahora bien, poco a poco la lectura ha sido motivo de 
reconsideración Las últimas investigaciones han demostrado que la lectura de 
palabras no es sino parte de una actividad humana mucho más amplia, que 
incluye desciframiento de símbolos, información, integración y organización. En 
efecto, la lectura –en su sentido más amplio- puede considerarse una forma de 
actividad de percepción. La lectura de palabras es tan sólo una manifestación de 
esa actividad, pero hay muchas otras: la lectura de dibujos, de mapas, de 
diagramas, de notas musicales…” 
 
 
 
                                                
135 MUNARI, Bruno. Diseño y comunicación visual. Contribución a una metodología didáctica. Editorial 
Gustavo Gili, Barcelona, 1979 
Los datos se convierten en información y posteriormente en una pieza de comunicación 
gráfica por medio del diseño. Elaboración propia. 
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El proceso de la comunicación visual de Bruno Munari y la representación 
gráfica de la información. 
 
Bruno Munari propone un esquema del proceso de comunicación visual en el 
cual el emisor del mensaje ha de sortear el ruido, o alteraciones visuales que 
interfieren en el mensaje. Y, por otra parte, el receptor ofrece su propia 
resistencia por medio de filtros, que pueden ser sensoriales, operativos y 
culturales.  
 
Junto a estos filtros del receptor señalados por Bruno Munari, ahora convendría 
incorporar lo que denominaremos convenciones visuales, utilizadas ampliamente 
en el caso de los gráficos informativos, en la señalética y en otros campos de la 
comunicación gráfica, y que son elementos gráficos que se utilizan 
reiteradamente y han sido aprendidos por los receptores, a modo de señales. 
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 3.3.1. Un lenguaje visual para un mundo y una cultura de imágenes 
 
De la misma manera que existe un lenguaje verbal, también hay un lenguaje visual. Si el 
primero, como afirma Raymond Colle, es más analítico: divide y compara, en etapas 
que se suceden en el tiempo, y la comprensión surge del estudio de las partes y de la 
aprensión de sus nexos, el segundo, por el contrario, es más sintético: por la vista se 
percibe una forma significativa en su globalidad. El proceso de comprensión en este 
caso se invierte, pues se logra en el instante, antes e independientemente del análisis de 
las partes.136 
 
Como afirman Aparici y García Matilla137, las primeras imágenes de la humanidad nos 
remitan al arte rupestre y a una forma específica de construir y simbolizar la realidad 
que rodeaba a los seres humanos de esa época. 
 
                                                
136COLLE, Raymond. Infografía: Tipologías, 2004. Revista Latina de Comunicación Social, número 57, 
de enero-junio de 2004, La Laguna, Tenerife. 
137APARICI, Roberto, GARCÍA MATILLA Agustín. Lectura de imágenes en la era digital. Ediciones 
de la Torre, Madrid, 2010. 
 311 
Esas primeras representaciones simbólicas de la realidad tenían un grado de analogía y 
de congruencia entre el mundo que les rodeaba y la técnica que utilizaban para su 
representación. 
 
Desde la Edad Media, las imágenes conocidas del Arte Románico y del Gótico 
constituyen una forma de educar en los valores simbólicos que el Cristianismo pretende 
divulgar entre el pueblo. Un ejemplo de esta función son las vidrieras, una auténtica 
muestra de comunicación gráfica, a modo de viñetas seriadas que muestran 
determinadas situaciones mediante imágenes icónicas, como posteriormente harían los 
comics o el cine.  
 
Pero el modelo representacional al que se refieren Aparici y García Matilla, se remonta 
a los orígenes de la humanidad y continuamente ha sido usado con el empleo de 
diferentes técnicas y medios. Pero, en todos los casos, desde la prehistoria hasta finales 
del siglo XX se utilizó un modelo representacional que se basaba en referentes reales y 
en materias visibles. Esta trayectoria queda interrumpida, en gran medida, con la llegada 
del Arte Abstracto, ya en pleno siglo XX, que reacciona a las representaciones realistas, 
aunque, también hay que decirlo, continuarían utilizando recursos expresivos y formales 
similares a los usados por otros estilos anteriores. Diversas corrientes y escuelas de la 
primera mitad del siglo XX, a las que nos hemos referido en el apartado 1.1.3. de esta 
investigación, contribuyeron a modificar las formas de expresión que hacían de la 
pintura  una construcción realista de los acontecimientos. Y la influencia de la pintura 
fue extendiéndose a otras formas de expresión y de comunicación como la publicidad, 
la ilustración o, más tarde, a los infográficos de las publicaciones divulgativas, de las 
revistas y de los periódicos. 
 
En la actualidad hemos asumido que vivimos rodeados de imágenes y que las 
consumimos permanentemente. En el caso de un periódico, además del texto que 
leemos (las letras, la tipografía también son imágenes), recibimos información por 
medio de imágenes de distintos tipos. Las fotografías son representaciones realistas y 
figurativas registradas de la realidad que nos rodea, las viñetas humorísticas son 
imágenes subjetivas creadas con recursos dibujados, y las infografías, pictogramas, 
iconos son también imágenes con un componente abstracto mayor. El funcionamiento 
de todo este universo también debe estudiarse y aprenderse de la misma forma que se 
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aprenden las formas y las técnicas de la escritura, su gramática y su sintaxis. Pero, al 
adentrarse en el análisis de las teorías gráficas y sus formas de representación, existe 
una gran cantidad de interpretaciones e incluso, de clasificaciones y enumeraciones.  
 
Así, Barthes138 (1965) distinguía entre signos icónicos (literales), signos motivados 
(metafóricos), y signos arbitrarios (convencionales). Arnheim139 (1969) establece la 
distinción entre imagen (literal o realista figurativa), símbolo (objeto gráfico 
metafórico) y signo (objeto gráfico arbitrario y convencional). Como se puede observar 
es una clasificación realizada en base al nivel de abstracción de la imagen: más realista, 
más esquemática y más abstracta. Bowman140 (1968) distingue entre diferentes formas 
de traducción visual: objetiva, asociativa, convencional y abstracta. Horn141 (1998) 
establece tres tipos de elementos morfológicos del lenguaje visual: imagen (objeto 
pictórico), forma (forma abstracta) y palabra, interpretación similar a la distinción de 
Krampen142 (1965) entre pictografías, diagramas y fonogramas. 
 
La representación es la base de cualquier proceso de comunicación. Las 
representaciones mentales de cosas o de ideas son almacenadas y divididas en 
categorías, que, en resumen, se dividen según su grado de abstracción. En algunos casos 
los mensajes son más complejos al combinarse distintas formas icónicas en un sistema 
híbrido de comunicación verbal y visual y que ofrece una oportunidad mayor de 
efectividad en la comunicación como es el caso de las infografías y los comics o 
historietas dibujadas. 
 
La iconicidad es la característica que posee una imagen de parecerse lo más posible a la 
realidad, a una realidad posible o probable.  La Teoría de la iconicidad, planteada por A. 
Moles en los años 70 del siglo XX, creó un modelo o instrumento que denominó “escala 
de iconicidad decreciente”, con 12 grados esenciales de abstracción. Por su parte, Justo 
Villafañe propuso una escala actualizada de once grados.143 
                                                
138 BARTHES, Roland. Éléments de sémiologie. 1965.  
139 ARNHEIM, R. Visual Thinking. 1969. University of California Press. 
140 BOWMAN, W, J. Graphic communication. 1968, New York, John Wiley. 
141 HORN, R.E. Visual lenguaje: Global communication for 21 century. 1998, Bainbridge Island, WA: 
MacroVU, Inc. 
142 KRAMPER, M. Signs and symbols in graphic communicacion. Design Quarterly, 62. 
143 VILLAFAÑE, Justo. Iniciación a la Teoría de la Imagen, 1985, Pirámide, Madrid. 
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Escala de iconicidad de la imagen 
Propuesta de Justo Villafañe 
 
GRADO DE ICONICIDAD 
 
REPRESENTACIÓN 
11 (Realismo máximo, iconicidad total) 
 
Imagen natural 
10 
 
Modelos tridimensionales a escala 
9 
 
Imagen de registro estereoscópico 
8 
 
Fotografía en color 
7 
 
Fotografía en blanco y negro 
6 
 
Pintura realista 
5 
 
Representación figurativa no realista 
4 
 
Pictogramas 
3 
 
Esquemas motivados 
2 
 
Esquemas arbitrarios 
1 (Abstracción máxima, iconicidad nula) Representación no figurativa 
 
 
 314 
3.3.1.1  INFOGRAFÍA ILUSTRADA VS INFOGRAFÍA ANALÍTICA 
 
Los infográficos que incluyen imágenes más ilustrativas, incluso realistas, con un nivel 
de iconicidad mayor, basado en la analogía con los modelos conocidos o imaginados 
(ejemplo 1) se contraponen con otros gráficos con imágenes abstractas, no figurativas, 
con una iconicidad mínima, que muestran conceptos que deben ser interpretados y 
analizados por el lector (ejemplo 2). Son dos líneas de trabajos en relación directa con el 
tipo de lector del medio y con el tipo de información que se quiere representar 
gráficamente. 
  
Ejemplo 1. Infografía ilustrativa.  
Ejemplo 2. Infografía analítica.  
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José Luís Valero Sancho habla de visualidad del producto gráfico en el contexto de sus 
estudios sobre la infografía periodística y se refiere también a la necesidad de una 
alfabetizad visual:144 
 
“El ser humano tiene en la alfabetidad visual una excelente manera de 
comunicarse que le permite recibir y manifestar sus impresiones o demandas 
mediante un sistema de códigos que cuando son figurativos se pueden considerar 
como más universales que el lenguaje verbal, pero no necesariamente iguales 
para todos los hombres: …y aunque sean más universales que los códigos 
lingüísticos, no son todos iguales para todas las personas…  
 
De hecho, el ser humano al nacer comienza a aprender fácilmente los estándares 
y convenciones visuales y va obteniendo la alfabetidad visual y el dominio de 
los mecanismos que hacen posible recibir la cultura visual de su sociedad. 
Aunque no todas las personas ni todas las sociedades aprenden o interpretan de 
igual manera los mismos signos obviamente. Las imágenes también se aprenden 
antes que el significado de las letras. Un niño aprende antes el lenguaje de lo 
visual por las ilustraciones de un cuento que por el cuento mismo tomado en su 
globalidad. 
 
También es cierto que transmitir información visual no le resulta tan sencillo, 
pues para ello tiene que aprender mínimamente a dibujar con un cierto grado de 
figuración. Recuerda Monmonier que cualquier persona sabe cómo leer o 
interpretar miles de imágenes visuales, en muchos casos sabe dibujarlas sin 
problema e incluso comunicarlas a otras personas a través de esas imágenes, 
usando convenciones que la sociedad culturalmente próxima recibe e interpreta 
sin demasiados problemas.  
 
La visualidad como característica del ser humano, la alfabetidad de elementos 
abstractos y la cultura visual, así como la visibilidad de las obras gráficas pueden 
considerarse como elementos de un todo en el que se encuentran tanto los textos 
manuscritos como las tipografías e imágenes de todo orden, porque se canalizan 
                                                
144 VALERO SANCHO, José Luis, Visualidad del producto gráfico. Revista Latina de Comunicación 
social, número 51, junio de 2002, La Laguna (Tenerife) 
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a través del mismo órgano humano y porque se entremezclan constantemente; 
una prueba de ello es la infografía. De hecho se suele clasificar lo visual en 
lingüístico, paralingüístico y no lingüístico. Sin olvidar los intentos de fusión 
entre imágenes y textos en las escrituras ideográficas.” 
 
La semiótica, como teoría que aspira a interpretar los signos, que están presentes en 
todas las formas de la comunicación humana, y que pueden tener significados múltiples, 
aporta posiblemente elementos para el estudio y la configuración de esa sintaxis de lo 
visual. Así, tendríamos ciertas unidades básicas que nos permiten crear y estudiar los 
significados:  
 
- Significante y significado (la manzana significa tentación) 
- Signos: aprendidos y convenciones 
- Indicios: cuando una cosa indica otra (el humo indica que hay fuego) 
- Símbolos: cuando se une un grafismo a un significado y crea una relación 
 
Por otra parte se puede hablar también de diversos recursos utilizados en la 
comunicación visual para transmitir significados:145 
 
- Símil 
- Metáfora 
- Metonimia: una cosa se sustituye por otra para crear un significado 
- Sinécdoque: una parte de un todo: la imagen de una persona para representar 
a un tipo de persona. 
- Ironía: se basa en los opuestos, aunque no siempre es necesariamente 
advertida 
- Mentiras 
- Imposibilidad 
- Representación figurativa o descripción 
- Representación simbólica 
 
                                                
145 CHANDLER, Daniel. Semiotics: the basics. Londres, Routledge, 2002 
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3.3.2.  Elementos para una sintaxis de la imagen gráfica aplicable al análisis de los 
gráficos informativos. 
 
La comprensión inmediata de este lenguaje icónico depende de cómo se aplique su 
sintaxis, es decir, sus propias reglas gramaticales. Esta sintaxis de lo visual, a la que se 
refería Dondis146, es menos conocida por aquellos que emiten mensajes de este tipo, 
mediante ilustraciones, diseños, grafismos, mapas… y esto hace que este tipo de 
información se perciba de forma tan rápida y sintética como sería deseable.  
 
Una idea similar expresaba Rogers147:  
 
“A diferencia del lenguaje verbal, en el que existe un conjunto de normas 
sintácticas y semánticas que nos proporcionan significados y ausencia de 
ambigüedades en el significado del lenguaje verbal, en el lenguaje de las 
imágenes, no existe todavía un conjunto de reglas parecido.” 
 
Hay una serie de elementos que constituyen la materia prima de toda información 
visual. Para Dondis, estos elementos visuales constituyen la sustancia básica de lo que 
vemos, y su número es reducido: punto, línea, contorno, dirección, tono, color, textura, 
dimensión, escala y movimiento. “A partir de ellos se proyectan y expresan todas las 
variedades de declaraciones visuales, de objetos, entornos y experiencias.” 
 
Punto, línea y contorno. El punto es el elemento o unidad mínima por 
excelencia de todo mensaje visual.  A pesar de su, a priori, aparente limitación 
de significado, por sí mismo es capaz de generar mensajes que aportan 
información.  Prueba de ello es la cualidad de generar texturas cuando aparece 
en conjunto.  Además, hay que añadir la capacidad de atracción que posee hacia 
el ojo humano.  Cuando el punto, con capacidad de movilidad, inicia un trayecto 
o camino, deja a su paso una estela, que sería el concepto técnico de línea.  
Frederick Malins apuntaba cuatro funciones expresivas del punto: la capacidad 
para crear pautas o patrones de forma mediante la agrupación y repetición de 
unidades de puntos,  la creación de focos de composición y de atención, la 
                                                
146 DONDIS, D.A. La sintaxis de la Imagen. Editorial Gustavo Gili, Barcelona, 1977 
147 ROGERS, Y. Icons at the interface: their usefulness. 1989. Interacting with computers, vol 1. 
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posibilidad de crear direcciones y la capacidad para crear texturas mediante la 
agrupación de un conjunto de puntos.148 
 
La línea sería un punto en movimiento. Dondis define la línea como “el fluido, 
articulador sin descanso de las formas”, una descripción muy apropiada ya que 
la línea es la responsable directa de la creación de formas.   
 
Por su parte, Villafañe y Mínguez diferencian entre línea objetual y línea figural. 
En el primer caso sería la percibida como un objeto unidimensional, como un 
pictograma o un grafismo básico, y en el segundo caso, se trataría de una línea 
de contorno: un objeto y su línea de recorte.149 
 
Forma. Cuando el recorrido que inicia el punto concluye volviendo al sitio 
originario de donde partió, es decir, una línea que se continúa y se cierra, da 
lugar al contorno produciendo las formas.   
 
Las tres formas reconocidas como básicas y universales son el círculo, el 
triángulo equilátero y el cuadrado. Cada uno de ellos posee distintas 
connotaciones y a través de sus infinitas combinaciones se crean todos los 
elementos existentes en la naturaleza visual. 
 
En realidad, como apuntan Aparici y García Matilla, al referirnos a la idea de 
forma estamos pensando en un sinónimo de estructura. Es lo que nos hace 
diferenciar los rasgos espaciales esenciales que nos permiten reconocer el 
objeto. Así, podemos reconocer las formas de las cosas, como un árbol, una casa 
o una rueda.150  
 
Dirección. Es la canalizadora del movimiento, incorpora y refleja el carácter de 
los contornos básicos, la circular, la diagonal y la perpendicular.  
 
                                                
148 MALINS, Frederick. Mirar un cuadro. Para entender la pintura. H. Blume, Madrid, 1984. 
149 VILLAFAÑE, J y MÍNGUEZ, N. Principios de Teoría General de la Imagen, Pirámide, Madrid, 
1996. 
150 APARICI, Roberto, GARCÍA MATILLA Agustín. Lectura de imágenes en la era digital. Ediciones 
de la Torre, Madrid, 2010. 
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El recurso de la direccionalidad es empleado para señalar la fuerza dinámica a 
través del papel desarrollado por la infografía en relación o con respecto a su 
distribución hacia con resto del contenido visual.   
 
Uno de los objetos más potentes para conseguir esta presencia es el cuadrado.  
Observamos así que cada página de prensa está compuesta por un sistema 
reticular integrado por unidades básicas en forma geométrica citada.  La 
dirección es un elemento organizador del entorno por excelencia. 
 
Tono, la presencia o la ausencia de luz, gracias al cual vemos. De forma 
parecida a como se percibe el color, el tono tiene relación con la gradación o 
intensidad lumínica de los objetos representados. 
 
Color, la coordenada del tono a la que se añade el componente cromático, y el 
componente visual más expresivo y emotivo. 
La capacidad de comunicar que posee el color reside en cualidades psicológicas 
de atracción y emoción.   
 
Textura, ya sea visual o táctil, muestra el carácter superficial de los materiales 
visuales.  
Cada textura está formada por multitud de elementos iguales o semejantes, 
distribuidos a igual distancia entre sí, sobre una superficie de dos dimensiones y 
de escaso relieve. Para Munari, la característica básica de las texturas es la 
uniformidad: el ojo humano las percibe siempre como una superficie.151 
 
Dimensión y Escala, El tamaño y la proporción o tamaño relativo.  
 
Movimiento, que incorpora una gran capacidad expresiva. El movimiento es un 
factor externo a la imagen representada en el plano.  Se trata, por tanto, de una 
cualidad abstracta o inmaterial que debe poseer todo mensaje gráfico, para 
dirigir correctamente el ojo humano para que sea capaz de captar íntegramente el 
mensaje de calidad visual del que se pretende informar.  
                                                
151 MUNARI, Bruno. Diseño y comunicación visual. Contribución a una metodología didáctica. Editorial 
Gustavo Gili. Barcelona, 1979 
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Se deben citar también algunos principios que aportan eficacia y calidad a la 
comunicación gráfica, como el contraste, un recurso o técnica visual muy dinámica y 
efectiva. Se puede conseguir a través de múltiples articulaciones, como el contraste de 
tono, el contraste de colores, el contraste de contornos, o el contraste de escala.  
 
La idea de luz, tan presente en la naturaleza y en nuestra percepción, se convierte 
también en un elemento más de la imagen, vinculado en buena medida con el contraste: 
más luz y menos luz, claridad y oscuridad, blanco y negro. La luz parece vinculada 
exclusivamente a las imágenes fotográficas y cinematográficas pero en una imagen 
infográfica también se puede representar la luz, y nos permitirá crear sombras, resaltar 
colores o destacar volúmenes. 
 
La simetría o equilibrio axial sería también un elemento presente en esta sintaxis de la 
comunicación gráfica, como la proporción, el balance, el peso o el ritmo. 
 
 
 
Elaboración propia. 
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3.4. El Diseño de Información como disciplina teórico-práctica encargada de la 
visualización de información y su representación gráfica.  
 
Podríamos afirmar que, de la misma forma que la era industrial dio origen al Diseño 
Industrial, la era y la sociedad de la información está dando origen al Diseño de 
Información. Se trataría de una incipiente disciplina académica –que no una nueva área 
de conocimiento- que se abre camino: el Diseño de Información, que es 
multidisciplinar, multidimensional, que aborda la teoría y la práctica, pero que no marca 
reglas firmes y cerradas.152 
 
La que caracteriza a la Sociedad de la Información es, sin duda, la creación y difusión 
de contenidos de la forma más rápida y eficiente posible, lo que está impulsando una 
nueva forma de producción con características propias. 
 
Se plantea una redefinición del papel de los profesionales del sector. Ante esto, los 
nuevos periodistas, convertidos en transmisores, organizadores, intérpretes, 
comunicadores… han de dominar nuevas habilidades: 
 
- Cómo encontrar información 
- Cómo evaluarla y analizarla 
- Cómo comunicarla para llegar a los usuarios-lectores superando el exceso de 
datos y de información. 
- Cómo determinar, y después conseguir, la precisión requerida para cada tipo de 
historia. 
 
En palabras de Cairo:  
 
“A una era caracterizada por la sobrecarga le corresponde un tipo de profesional 
preparado para aliviarla por medio del análisis, tratamiento y transmisión de 
información usando las herramientas, las formas de codificación, apropiadas 
para cada caso. La visualización, entre ellas.”153 
                                                
152 JACOBSON, Robert. Editor. Information Design. The MIT Press. Cambridge, Massachusett, 1999 
153 CAIRO, Alberto, Infografía 2.0: visualización interactiva de información en prensa. Alamut, Madrid, 
2008 
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La habilidad de comunicar visualmente de una forma eficaz se ha convertido en una 
exigencia. En este sentido, el papel del diseñador de información es el de mediador 
entre la persona que publica la información y la persona que la recibe o la consume. 
 
Para Eduard Tufte (2000), “los principios del diseño de información son universales –
como las matemáticas- y no están limitados a las peculiaridades de un lenguaje o una 
cultura en particular,” 
 
Elaboración propia. 
Elaboración propia. 
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Tres campos profesionales confluyen en esta disciplina: las Ciencias de la Información, 
el Diseño Gráfico y la Documentación. 
 
Robert Horn se refiere al concepto diseño de información con estas palabras:  
 
“el arte y ciencia de preparar información para que pueda ser usada por seres 
humanos con eficiencia y efectividad con el objetivo de servir de herramienta 
que guíe la acción de los usuarios/lectores”.154  
 
Se trataría, pues, de la conexión entre la información, el pensamiento humano y el uso, 
y sus funciones principales serían: elaborar documentos comprensibles mediante un 
sistema visual adecuado, sistemas interactivos y espacios de información navegables 
para los usuarios. Para llevar a cabo esta labor se requeriría un pensamiento sistemático 
pero también innovador. 
 
 
 
 
 
                                                
154 HORN, Robert. En  JACOBSON, Robert. Editor. Information Design. The MIT Press. Cambridge, 
Massachusett, 1999 
Elaboración propia. 
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El diseño, entendido en un sentido amplio que abarca desde la ergonomía de los objetos 
hasta la usabilidad y la accesibilidad de los soportes de información digital, también se 
sitúa en este debate, en esta dialéctica entre la emoción y la cognición. Y en algunos 
casos, se plantea una crítica a esa tendencia a contraponer la lógica y lo emocional, 
como en el caso de Donald Norman155, que reclama tres niveles que han de estar 
presentes en cualquier diseño: un primer nivel, visceral, que se refiere a su apariencia 
física; un segundo nivel, conductual, que se relaciona con el placer y la efectividad de 
su uso; y un tercer nivel, reflexivo, que responde al análisis lógico y racional de los 
motivos por los que nos gusta como objeto y su funcionamiento. 
 
 
3.4.1. El Diseño de Información ante la era de la información y la “infosicación” 
 
Como afirma Juan Ignacio Visentin, en su artículo “Infosicación, neurobiología y 
diseño de la información”, hasta el advenimiento de la era informática el mundo estaba 
                                                
155 NORMAN, Donald A, Emotional design: Why we love (or hate) every things. Nueva York, Basic 
Books, 2004 
Elaboración propia 
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repleto de productos y bienes tangibles, no existían casi los productos inmateriales. La  
era de la información y las telecomunicaciones, diferente a la época industrial, trajo 
consigo el aumento en la circulación y comercialización de bienes inmateriales e 
intangibles, esto es, bienes “cargados” de información. De la necesidad de comprender 
estos bienes surge, entre otras, el diseño de información como disciplina. 
 
Es cierto que, como afirma Visentin, siempre hemos "convivido" con datos, 
información y conocimiento, pero el advenimiento de la llamada "era de la información 
y de la comunicación", sostenida y potenciada por aquella amplia gama de tecnologías 
telemáticas, ha provocado que el caudal de información y su capacidad para procesarla -
tanto técnica como cognitivamente- sea una tarea cada vez más difícil y compleja. 
 
Precisamente, es en este contexto por el cual se dice que sufrimos "infoxicación" lo 
cual impide que podamos digerir con facilidad aquella vastísima cantidad de datos e 
información que recibimos periódicamente. Nuestra capacidad de atención no crece a la 
velocidad que si lo ha hecho la cantidad de información que recibimos en una unidad de 
tiempo dada. También es válido hablar de la enorme cantidad que recibimos en 
términos de ansiedad o angustia informativa, como adelantó Wurman, que se genera por 
tener cada vez más datos e información a nuestra disposición para procesarlos pero 
contando con la misma cantidad de tiempo que antes, determinando así una crisis en 
nuestra competencia "atencional". 
 
En este contexto, entonces, el diseño de información (DI) puede ayudarnos a aumentar 
nuestra capacidad para comprender todos aquellos datos e informaciones que 
constantemente estamos expuestos, ya sea en ámbitos domésticos, laborales y/o 
académicos. Vivimos interactuando con medios de comunicación, masivos o 
personalizados, siempre intercambiando datos e informaciones. Desde la búsqueda de 
datos e información para la realización de una investigación científica, pasando por la 
comprensión de un contrato por un préstamo bancario, hasta la comprensión de una 
receta de cocina o para descifrar el funcionamiento de un electrodoméstico a través de 
la lectura del manual de uso, nos enfrentamos al problema de comprender información. 
 
No necesariamente el DI ha de estar asociado a lo digital, ni tampoco a lo estrictamente 
visual. Obviamente que hoy el mundo se ha "digitalizado" de tal manera que lleva a 
 326 
algunos a definir esta disciplina desde un ámbito digital, dejando de lado lo analógico, 
pero en esencia la información no es exclusivamente digital y/o analógica; la 
información no es materia ni energía, es información, lo cual no hace más que 
reconocer su particular naturaleza. 
 
La vista es el principal sentido receptor de estímulos, por lo cual siempre nos 
esforzaremos en tratar de visualizar todo lo que nos rodee. Para Joan Costa, visualizar 
significa “hablar a los ojos”. Para él la realidad presenta dos grandes universos de 
percepción visual: por un lado, un universo “dado”, compuesto por cosas, objetos y 
fenómenos; por el otro, un universo que ha sido “elaborado expresamente por alguien 
con la intención precisa de comunicar un mensaje (una novedad, una imagen, una 
información), y que nosotros reelaboramos transformándolo en conocimiento.” El 
primero equivaldrá al mundo real, mientras que el segundo será parte de un mundo 
cultural. Será también Joan Costa quien afirme que “la información visualizada, es 
decir, elaborada por el diseñador-conceptista, propicia una función de aprendizaje, una 
función transmisora de conocimiento al gran público con fines utilitarios, culturales, o 
sea utilizables en la praxis cotidiana.”156 
 
 
3.4.2. Principios y requisitos del Diseño de Información aplicables a los infográficos 
 
Estos valores –la eficiencia y la eficacia- que distinguen al diseño de información, 
ponen el acento en alcanzar los objetivos marcados con eficacia y con el menor coste 
posible. Sus objetivos serían, en primer lugar, desarrollar documentos que sean 
comprensibles rápida, precisa y certeramente; en segundo término, diseñar interacciones 
con equipamientos fáciles, naturales y agradables en su uso, lo que requiere resolver 
diversos problemas en el diseño de la interface hombre-ordenador; y por último, 
permitir a la gente encontrar su camino en un espacio tridimensional con comodidad y 
facilidad, tanto en el espacio urbano como en el espacio virtual. 
 
Rune Petterson propone una serie de principios del Diseño de Información:157 
 
                                                
156 COSTA, Joan. La esquemática. Paidós, Barcelona, 1998 
157 PETTERSSON, R. It Depends. Information Design-Principles and guidelines. Tullinge, 2007 
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Estructura. Se refiere a la organización general de un proyecto de diseño. Así, por 
ejemplo, en la página de contenidos de una publicación tiene que servir para saber 
cuáles son las distintas partes o secciones y donde están. El diseñador debe convertir 
esa estructura desarrollada por los autores y los editores en una serie de indicadores 
y señalizadores claros para el lector, limitando el número de niveles y mostrando 
claramente la jerarquía de la información, por medio de recursos de diseño como las 
variaciones tipográficas, los códigos de color o la distribución espacial. 
 
Claridad. Es sinónimo de legibilidad (legibility) de un mensaje gráfico que viene 
dada por sus elementos gráficos tanto en los textos como en las imágenes o en el uso 
del color. Esa legibilidad debe manifestarse en la tipografía, en los iconos, en los 
gráficos, los mapas, las tablas o los valores numéricos, pero también en la propia 
maqueta. 
 
Elaboración propia. 
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Simplicidad. Este principio tiene como objetivo primordial facilitar la percepción y 
memorización del mensaje (readibility). No se trata únicamente de la comprensión 
del texto, en cuanto al contenido de lo escrito, sino también de los otros elementos. 
 
Énfasis. El objetivo es atraer la atención en el punto y en el sentido que interese, 
utilizando el contraste de los distintos elementos y su valoración para crear una 
jerarquía, un orden y una secuencia de lectura. 
 
Unidad. Es necesaria una coherencia, una consistencia en todo el discurso visual y 
gráfico que aporta el valor de la identidad, unificando normas, recursos y repertorios 
gráficos. 
 
Por otra parte, Petterson se refiere también a unos principios estéticos, como son la 
armonía o la proporción, y a unos principios cognitivos, como facilitar la atención, la 
percepción, el proceso mental y la memorización.  
 
Lipton, por su parte, enumera ocho principios en The Practical guide to Information 
Design (2007)158, algunos de ellos coincidentes con los de Petterson: 
 
Consistencia. El diseño debe de poseer una unidad de estilo, de recursos, de formas, 
de medidas, de tipos, de colores… que deben aportar una identidad 
 
Proximidad. La relación espacial y la distancia entre los elementos. Es preciso 
reafirmar y destacar que el espacio entre los elementos refleja la relación que existe 
entre ellos. 
 
Fragmentación. Se deben agrupar y separar unos elementos de otros para hacer 
más digerible las secuencias de  información. 
 
Alineamiento. La alineación similar de los distintos elementos similares y 
relacionados entre sí en cuanto a su situación y su organización. 
                                                
158 LIPTON, R, The practical guide to information design, Hoboken, NJ, John Wiley&Song, Inc, 2007 
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Jerarquía. Mostrar primero (conseguir que se visualice en primer lugar) lo que 
tiene mayor importancia: en la parte superior, con mayor tamaño, con más peso, o 
enfatizándolo de cualquier otra forma. 
 
Estructura. La organización de la información que se ofrece ha de tener sentido y 
coherencia para la audiencia a la que se dirige el mensaje. 
 
Equilibrio. La tipografía, la maqueta, el color deben  distribuirse espacialmente 
para que el movimiento ocular se desplace ordenadamente sin grandes saltos. 
 
Claridad. Tanto el contenido como las leyendas han de ser concisos, claros y 
limpios, alejados de jergas innecesarias y términos indefinidos, buscando el nivel 
adecuado para la audiencia a la que va destinada la información. 
  
Información y diseño en la cadena de comunicación 
 
Se entiende el concepto 
información como el resultado 
de procesar datos, manipularlos 
y organizarlos de forma que 
añada algún conocimiento a la 
persona que la recibe. Y el 
concepto diseño, como la 
identificación de un problema y 
su solución intelectual y 
creativa y original manifestada 
en dibujos, planos, esquemas y 
con sus especificaciones (IIID 
Internacional Institute for 
Information Design). 
 
- Accesible 
- Apropiada 
- Atractiva 
- Creíble 
- Completa 
- Concisa 
- Veraz (sin errores) 
- Interpretable 
- Objetiva 
- Relevante 
- Puntual (a tiempo) 
- Segura 
- Comprensible 
- Evaluable  
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3.5. Un nuevo perfil profesional especializado: periodistas visuales, infografistas… 
diseñadores de información. 
 
Es inevitable, llegados a este punto, plantear la cuestión profesional ante esta situación 
que requiere nuevos perfiles y nuevas necesidades. Se ha hablado de los diseñadores 
periodísticos y se plantea ahora una nueva figura y una nueva denominación: la de 
diseñadores de información  
La relación entre información y diseño y sus factores decisivos. Interés e integridad para la 
información y forma y función para el diseño. Se trata también de la unión de dos  perfiles 
profesionales y sus misiones éticas. Elaboración propia. 
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Mario R. García en Redesigning Print for the Web, publicado en 1997, se refiere al 
concepto Diseño de información y diseñadores de información, sobre cómo tomar las 
decisiones organizativas adecuadas para enviar información desde el emisor al receptor 
de la forma más efectiva y rápida posible.  
 
En la introducción de este libro, afirma Mario García:  
 
“He pasado toda mi vida profesional practicando y enseñando lo que ahora me 
voy a referir como diseño de información (aun cuando raramente he utilizado 
este término para describir mi trabajo). Durante los cinco últimos años me he 
dado cuenta de cuánto comparten los diversos medios los aspectos básicos de la 
organización y presentación de la información. En los años más recientes mi 
trabajo me ha llevado desde el diseño de publicaciones impresas al diseño web. 
El día a día implica trabajar con ambos. No necesito ponerme dos sombreros 
para hacerlo. El sombrero de diseñador de la información basta para ambas 
tareas.”159 
 
“Como diseñadores de información estamos en el sector de las palabras escritas 
y la comunicación visual. Es tan simple como eso”.160 
 
“En un principio algunos relacionaban las páginas web y los sistemas online con 
la televisión. Pero es importante subrayar que la mayor diferencia entre la 
Televisión y las páginas web es que la Televisión es vista y oída, mientras que 
las páginas web son básicamente lectura”.161 
 
En esta temprana diferenciación entre medios y soportes realizada por Mario García, se 
puede extraer también (y el tiempo y los avances tecnológicos lo están demostrando) 
una conclusión. Y es que la actitud del lector en la web es diferente de la mostrada ante 
otros medios, es más activa…  
 
                                                
159 GARCÍA, Mario. Redesigning Print for the Web. Hayden Books, USA, 1997 
160 Ibidem 
161 Ibidem 
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Mario García dibuja un perfil y unas características profesionales propias del diseñador 
de información, que debe desarrollar y consolidar conocimientos y experiencia en cinco 
campos: 
 
1.Management, o gestión. Un buen diseño de información debe estar bien gestionado 
desde distintas perspectivas: 
 
Mensaje 
Equipo de trabajo y recursos humanos 
Medio 
Calidad de la presentación 
Seguimiento de la realización del proyecto 
 
2. Artes visuales: Conocimiento en profundidad de la gráfica, la fotografía, la tipografía, 
el color y la arquitectura espacial. 
3. Lenguaje 
4. Tecnología 
5. Periodismo. Especialmente en aspectos como la jerarquía de las informaciones, la 
brevedad, la comprobación y el contraste de datos, la relatividad y la consistencia. 
 
En opinión de Mario García la labor del diseñador de la información es conceptualizar 
el significado para presentar la información. Se trataría también de un proceso 
multitarea. 
 
Un modelo de Diseño de información efectivo y eficaz precisa: 
 
- Entender la naturaleza de la información que ha de presentarse. 
- Focalizar y dirigirse claramente a una audiencia específica. 
- Simplificar el mensaje 
- Integrar adecuadamente lo escrito y lo visual, las palabras y las imágenes. 
- Conocer bien las diferencias entre los medios impresos y los electrónico 
 
Las habilidades que necesita tener en la actualidad un diseñador de información, según 
Ken Musgrave (Think. Design blog) son: 
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- Curiosidad sin límites 
- Imaginación 
- Objetividad y capacidad de autoanálisis 
- Capacidad de comunicación rápida 
- Contar historias eficazmente 
- Ejecución perfecta de los trabajos 
- Perspicacia para moverse en el mercado donde trabaje 
- Conciencia global 
- Contexto 
- Talento 
 
Tres aspectos suponen una gran novedad y un gran cambio de los medios online con 
respecto a las publicaciones tradicionales impresas: 
 
- Acceso rápido, inmediato a la información deseada y accesibilidad a un link. 
- Profundidad: No hay límite en cuanto a la cantidad de información que se 
puede obtener; es una cuestión de tiempo empleado. 
- Interactividad. Una nueva capacidad de comunicarse con otros y obtener una 
respuesta casi instantáneamente. 
 
A estos tres aspectos hay que sumar la capacidad de integrar lo multimedia en un único 
soporte, como si de una matriz se tratara. 
 
 
3.6. La creación y realización de gráficos informativos en el periódico.  
 
A partir de aquí vamos a centrarnos en los aspectos directamente relacionados con el 
análisis de nuestra investigación sobre la representación gráfica de la información en los 
nuevos diseños de los periódicos españoles. 
 
Es posible clasificar los gráficos informativos según diversos criterios, como sus 
objetivos: Científicos o técnicos, De divulgación, Corporativos o empresariales y 
Periodísticos. También podríamos clasificar los gráficos informativos según su 
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contenido: Acontecimientos y sucesos, Procesos, Sistemas, Objetos…  O según los 
campos de aplicación de la infografía a publicar: Información periodística, 
Comunicación corporativa, Comunicación publicitaria, Pedagogía, formación, 
enseñanza, Manuales técnicos y para usuarios, Información científica y divulgativa. 
 
Nos parece de gran interés la clasificación tipológica que establece Valero Sancho del 
grafismo informativo a propósito de su función o su utilidad.162 
 
Hace referencia en primer lugar a las gráficas comparativas, es decir, las que están 
basadas en un conjunto de comparaciones sutiles que tienen como objetivo mostrar 
tendencias generales o cotejar datos de forma visual, detallando resultados que permiten 
al lector extraer conclusiones informativas. Son siempre comparaciones de niveles, de 
posiciones, de áreas o conjuntos diversos de datos significativos. Se comparan espacios 
como en los casos más comunes de las tartas o las barras o columnas, que detallaremos 
en el siguiente apartado. 
 
La segunda utilidad del infográfico sería la documental, es decir la de explicar o 
documentar de forma ilustrada o gráfica cuestiones complementarias que se consideran 
con relevancia, en muchos casos son temáticas de escasa actualidad, y que, como 
veremos más adelante, se pueden elaborar con algo más de tiempo o plazo dentro de los 
tiempos periodísticos. Este tipo de infográficos documentales suelen centrarse en 
figuras (sujetos o artefactos) representadas de una forma más o menos similar a como 
las vemos en la naturaleza (con un estilo más o menos figurativo o icónico) y que en 
cierto modo es un sustituto de la fotografía. Los ejemplos más característicos son 
accidentes de la naturaleza como terremotos, volcanes… que requieren una explicación 
gráfica documental y en cierto modo, didáctica. También los esquemas de 
funcionamiento de algún objeto, artefacto o proceso son ejemplos del uso documental 
del grafismo informativo con utilidad documental al que se refiere Valero Sancho. 
 
La escena de un acontecimiento, entendida como forma de representación de los actos y 
movimientos de sus protagonistas es otra de las utilidades de los infográficos. Se 
reproducen así sucesos que no pudieron ser registrados en video o fotográficamente, 
                                                
162 VALERO SANCHO, José Luis. Tipología del grafismo informativo. Estudios sobre el mensaje 
periodístico, 2008, 14, 631-648, ISSN: 1134-1629 
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utilizando así viñetas o formas ilustrativas secuenciales que recrean el espacio y el 
tiempo. 
 
Y la cuarta utilidad o función infográfica sería la ubicativa, es decir, el dónde 
informativo. Mapas, planos, recintos y microplanos son recursos gráficos muy 
utilizados, ya sea como pieza infográfica única e independiente o como parte de una 
infografía de mayor relevancia (infograma). Como veremos en los próximos apartados, 
este tipo de información gráfica espacial es uno de los recursos más empleados en el 
ámbito de los infográficos, como en el caso de los mapas de situación de las secciones 
de Internacional de los diarios. 
 
Además de estos criterios funcionales o utilitarios vamos a continuar analizando los 
infográficos con el objetivo de centrar adecuadamente los aspectos que han de sustentar 
nuestro análisis. Así, vamos a intentar desgranar y explicar los conceptos previos 
necesarios para la creación y la realización de los infográficos en el trabajo cotidiano de 
las redacciones de los periódicos donde es necesario planificar, organizar y distribuir las 
tareas profesionales con muy poco tiempo. 
 
 
3.6.1. Tipos de infográficos según su información y su método de comunicación 
 
Asistimos a la publicación en los periódicos de nuevo diseño de diferentes modelos de 
gráficos informativos en función del tipo de información que aportan (cuantitativa, 
cronológica, espacial…) y que varían también según sea su método y su soporte de 
comunicación empleados (estáticos, animados o interactivos).  
 
Para intentar explicar este amplio espectro hemos realizado este esquema que presenta 
los modelos de gráficos o infografías más habituales en los medios de comunicación 
actuales, atendiendo a tres criterios. Por una parte, según el tipo de información que 
presentan. En segundo lugar, según el tipo de gráfico, y finalmente según el método de 
comunicación. 
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Observamos que los gráficos o diagramas más comúnmente utilizados que presentan 
información numérica y estadística se dividen, a su vez, en gráficos de barras, de 
fiebre, de tarta y tablas. Sus funciones principales son mostrar cantidades e 
interrelaciones, los principios por los que han de regirse son la precisión, por parte del 
que emite la información y la claridad, para que el receptor reciba los datos de una 
Elaboración propia. 
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forma rápida y limpia. En cuanto a su diseño, deben dominar como criterios dominantes 
la simplicidad y la consistencia.   
 
 
 
 
 
 
Los gráficos de barras funcionan preferentemente con unidades y lo que hacen es 
establecer una comparación entre ellas. Las barras presentan el mismo ancho y el alto 
depende de la cantidad que representen. 
 
Las barras pueden ser horizontales o verticales, pueden ser de una barra (diferentes 
valores de una sola cosa) o de varias barras agrupadas (varias cantidades y sus 
relaciones). En algunos casos las barras son sustituidas por pictogramas que representan 
aquello que se quiere mostrar, pero en el caso de utilizar estos iconos han de ser claros, 
simples y deben explicarse por sí mismos. 
 
Las  gráficas de fiebre o línea muestran los cambios, expresados en números, a lo largo 
de un periodo del tiempo. Las gráficas de fiebre funcionan si  la línea que traza el 
Elaboración propia. 
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cambio de cantidades representa un período de tiempo y si cada cantidad establecida 
dentro de la línea representa incrementos por igual del tiempo indicado. 
 
Las gráficas de tarta o quesos, en forma de círculo, indican la división de partes de un 
todo y sus proporciones, especialmente en porcentajes.  
 
 
 
Los diagramas, ya sean de proceso, de estructura o de tiempo, incorporan elementos de 
representación figurativa  para describir situaciones, acontecimientos, sucesos…  
 
Muestran conceptos físicos más que abstractos, localizados e identificables. El factor 
fundamental a valorar es la claridad.  
 
Diagrama de Nigel Holmes 
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En los diagramas puede ser habitual la imagen o dibujo de un objeto que identifica las 
partes con etiquetas o leyendas.  
 
Es característico el corte transversal o longitudinal para analizar el interior, y mostrar 
los elementos del objeto y donde se sitúan. 
 
De proceso: muestran la forma en que algo sucede. 
 
De organización o estructura, con énfasis en la jerarquía. 
 
 
 
 
De tiempo: utiliza divisiones de tiempo como base para presentar la historia de 
un objeto o tema. La línea de tiempo es el hilo conductor que representa un 
período de tiempo. 
 
Los mapas aportan información espacial, basada en la cartografía. La realidad es que 
los mapas se utilizan desde hace mucho tiempo en la información periodística. Pero con 
la revolución gráfica de los años 80 comenzaron a presentarse con nuevas formas y 
Diagrama de tiempo  
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funciones informativas. Los mapas ayudan a situar la información en un contexto físico 
al lector. 
 
Los mapas son necesarios junto a determinadas informaciones escritas para mostrar la 
ubicación de un acontecimiento. Se parte de la base que el público lector está siempre 
interesado en conocer dónde ha ocurrido un determinado hecho. 
 
Los infomapas pueden ser: 
 
- De localización. Suelen ser mapas políticos, Se incluye un área de detalle, y otra 
mapa más pequeño pero de un área mayor. 
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- De datos. Habitualmente se utilizan mapas de tonos en los que cada color o 
intensidad aporta un significado 
 
- Explicativos. Son los mapas o planos donde tienen lugar los hechos. Pueden ser 
de secuencia o de acontecimientos. 
 
 
3.6.1.1  INFOGRAFÍA E INFOGRAMAS 
 
Entenderemos por un infograma respecto a infografía lo mismo que aceptamos por 
fotograma respecto a la fotografía de una producción cinematográfica: un cuadro, cuya 
suma es la obra total y comercializable o lista para exponer al público. Así, encontramos 
a veces infografías que son un conjunto de varios infos conjuntados en una unidad de 
apariencia singular. A cada uno de esos cuadros a modo de fotogramas podremos llamar 
infogramas, cuadros diferenciados que en momentos de urgencia informativa pueden ser 
realizados por diferentes infografistas, para, al final, ser reunidos y presentar la 
infografía conjuntada y única. 
 
 
 
 
Infografía compuesta de siete infogramas o gráficos individuales con sus propias unidades de 
contenido: Mapa de situación, mapa de datos, tartas, tabla, gráfico de barras y gráfico de fiebre. Se 
observa que hay un título general y seis títulos parciales. 
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3.6.2. Los infográficos en el contexto de la elaboración de contenidos y de la estructura 
de la redacción del periódico 
 
Cuando se decide que una información periodística, o un aspecto determinado de esa 
información debe representarse visualmente mediante un infográfico comienza el 
proceso de elaboración. En función del tipo de información que se quiere mostrar, se 
decidirá realizar uno o varios gráficos de barras, de tarta o de fiebre, si se trata de datos 
estadísticos, un mapa, si se trata de información geográfica, o un diagrama de proceso o 
de tiempo, si se trata de otro tipo de información más compleja. En este sentido, los 
contenidos de la información influyen decisivamente en el modelo de infográfico que se 
va a editar, tanto por la sección (Economía, Internacional, Nacional, Deportes, 
Ciencia…) como por el propio tema de la actualidad periodística que se esté tratando y 
que se vaya a incorporar al diseño de la página.  
 
José Manuel de Pablos afirma que no se puede “infografiar” siempre, y presenta un 
inventario abierto de 26 posibilidades o situaciones en las que es factible o conveniente 
diseñar un gráfico informativo en un medio de comunicación163: 
 
• Cuando no llega la fotografía prevista 
• Cuando no se pudo fotografiar 
• Cuando la fotografía dice poco o nada 
• Cuando falta algo por enseñar 
• Cuando la foto no abarca la escena 
• Cuando es precisa una explicación 
• Cuando se desea presentar una sinopsis 
• Cuando se muestra el interior (o exterior) de un edificio 
• Cuando se ha producido un asesinato, un accidente… 
• Cuando se ha de explicar un deporte 
• Cuando se desea destacar hechos culturales 
• Cuando se muestra un hecho continuado 
• Cuando se presenta un retrato robot 
• Cuando se muestra una estrategia 
                                                
163 DE PABLOS, José Manuel.  Infoperiodismo; el periodista como creador de infografía. Madrid, 
Editorial Síntesis, 1999. 
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• Cuando se desea aconsejar a la población 
• Cuando se presentan plusmarcas, hitos o palmarés 
• Cuando se muestra una hipótesis 
• Cuando no hay punto de mira para la cámara 
• Cuando se proyecta algo en un determinado lugar 
• Cuando se desea comparar dimensiones 
• Cuando se muestra la ruta de algo 
• Cuando se repite una información rutinaria 
• Cuando se desea presentar una agenda 
• Cuando se va a informar del fenómeno espacial 
• Cuando se deseen explicar fenómenos de la naturaleza 
 
La inclusión de un infográfico es, en gran medida, una cuestión de oportunidad y de 
utilidad. Estamos de acuerdo con Valero al afirmar que la infografía se emplea cuando:  
 
• Se hace necesaria alguna aportación visual comparativa de datos diversos 
• Se tiene que documentar algún asunto necesario para comprender la información 
• Se necesita ver claramente la ubicación los acontecimientos, acciones o cosas en 
la geografía o dentro de un recinto (aquí añadiríamos que el ejemplo más común 
es un mapa localizador de los hechos que se describen) 
• Se pretende escenificar unas acciones o unos hechos fortuitos de la naturaleza  
Aunque es posible encontrar situaciones mixtas que unan varias utilidades de las 
indicadas. 
 
En cuanto a cuáles son los contenidos periodísticos de actualidad que con más 
frecuencia requieren de la incorporación de infográficos, ya sean como apoyo a la 
información escrita o como protagonistas, se puede adelantar (aunque es éste uno de los 
objetivos de esta investigación, y esperamos mostrarlos en sus conclusiones) que hay 
situaciones como los conflictos armados, las catástrofes y accidentes, los procesos 
electorales, los grandes eventos deportivos, las crisis económicas… cuya puesta en 
página difícilmente se concibe hoy sin una presencia destacada de infográficos. 
 
Sobre este punto Valero Sancho asocia las grandes infografías a las más importantes 
noticias de actualidad, que suelen publicarse en los días siguientes a estos grandes 
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acontecimientos, como es el caso de guerras, atentados, catástrofes y accidentes, 
eventos deportivos de primer orden, conjuntos estadísticos-territoriales y conjuntos 
temáticos documentales.164 
 
 
3.6.2.1  PASOS EN EL PROCESO DE TRABAJO DE CREACIÓN DE UN INFOGRÁFICO 
 
Analizar los datos. ¿Qué datos debo recopilar? ¿De qué información dispongo?, ¿Qué 
información voy a usar?  ¿Qué se quiere destacar?  ¿Qué se quiere dejar fuera? 
  
Decidir qué tipo es más adecuado para presentar esa información, teniendo en cuenta 
aquello que se quiera destacar, preguntándose qué debe saber, el lector al ver el gráfico. 
 
Hacer bocetos, imaginando el gráfico de la forma más simple y limpia posible. Primero 
en papel, dibujado a mano, y haciendo una distribución equilibrada de los espacios. 
 
Realizar en el ordenador con el programa de diseño, unificando los estilos de los 
distintos elementos gráficos (tipografía, color, trazos, fondos, recuadros, texturas, 
formas…) para que la imagen del conjunto resulte consistente. 
 
Evaluar el diseño con algunas personas y su reacción ante su proceso de visionado. Ha 
de entenderse bien; su aspecto gráfico y sus proporciones han de invitar a ser visto y 
leído. Debe evaluarse también en la página, el tamaño asignado con respecto a los otros 
elementos de la información. 
 
Estudiar  lo específico de  los medios y soportes en los que va a ser publicado, 
difundido o distribuido el gráfico, teniendo en cuenta las limitaciones técnicas o las 
oportunidades inherentes a cada medio.  
 
Seguimiento de la fase de producción. Comprobar la resolución, el modo de color, la 
instalación en el ordenador de las fuentes tipográficas utilizadas...  
                                                
164 VALERO SANCHO, José Luis. Tipología del grafismo informativo. Estudios sobre el mensaje 
periodístico, 2008, 14, 631-648, ISSN: 1134-1629 
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3.6.3. Los infográficos según la organización redaccional  
 
Otra variable de nuestro análisis sobre la representación gráfica de la información en los 
periódicos se basa en la forma de elaboración de esos infográficos según la organización 
y las limitaciones de la redacción, es decir, del tiempo disponible para realizar la pieza 
gráfica, de los medios técnicos y humanos que se pueden emplear y de la importancia 
que se le asigna en la planificación de la información en la página, 
 
Así, dividiremos los infográficos, de la misma forma que lo hace Cases y Asociats165: 
en básicos, de concepto y de actualidad máxima (breaking news). 
 
 
3.6.3.1 INFOGRÁFICOS BÁSICOS 
 
Se utiliza habitualmente para la 
elaboración de gráficos sencillos y 
que responda a una fórmula ya 
conocida y que se repite, como los 
pequeños mapas de situación o los 
gráficos cuantitativos de barras o de 
tartas. 
 
El proceso de realización ha de ser 
ágil. 
 
Están rediseñados en el libro de estilo 
o manual de diseño del periódico. 
Como explican los miembros del equipo de Cases, “los libros de estilo definen con 
precisión todos los tipos de gráficos y son una herramienta muy útil para toda la 
redacción. Así, agilizan el sistema de producción, sobre todo cuando cubren la 
actualidad diaria, y multiplican la publicación de gráficos sencillos, que reflejan cifras y 
datos esenciales para el lector.” 
                                                
165 CASES ASSOCIATS, El diseño de las noticias, Barcelona, Sol90, 2008 
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3.6.3.2  INFOGRÁFICOS DE CONCEPTO 
 
Son gráficos que requieren una elaboración singular y específica, en muchos casos 
incluso fuera de la redacción, pues se suelen encargar a un colaborador profesional 
independiente. 
 
- Es un trabajo claramente creativo. 
- Debe planificarse y encargarse con algo de tiempo. 
- Es infografía propiamente dicha. 
- Ocupa un espacio propio en el diseño de página.  
- Presentan aspectos difíciles de encontrar en un texto. 
- Se generan a partir de una idea visual fuerte. 
- Su función es informativa, didáctica y … estética. 
 
 
 
 
Un gráfico de concepto 
 
“Es la economía, estúpido”. Nigel Holmes en la revista Good.  
 
“Un gráfico de línea de tiempo que intenta explicar cómo funciona nuestra 
temperamental máquina económica”. 
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Con estas palabras explicaba Nigel Holmes esta infografía de concepto que ocupaba una 
doble página en la revista Good:“Cuando intento explicar el tamaño de una cifra muy 
grande, intento acercarlo a algo humano, así le damos a la gente un contexto que 
pueden entender y recordar. Y puede ser divertido”.  
 
 
 
El gráfico en su núcleo central 
compara: la deuda nacional con la 
inflación ajustada, la deuda nacional 
en dólares y la evolución del PIB con 
la inflación ajustada. 
 
 
 
 
 
 
 
El periodo analizado transcurre entre 1920 y 2010.  
 
 
 
En la banda inferior del gráfico se presenta en forma de pictogramas la  evolución del 
precio de un galón de leche desde 1930 hasta ahora.  
 
 
Se utilizan las “Definiciones clave”, o 
explicaciones con pequeños títulos en color 
rojo. En este caso, esos conceptos (inflación 
ajustada, PIB, deuda nacional, valores de bolsa, 
recesión…) adquieren una función divulgativa.  
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3.6.3.3 INFOGRÁFICOS DE ACTUALIDAD INMEDIATA (BREAKING NEWS)  
 
Son las infografías que han de realizarse de forma inmediata para dar respuesta a 
una noticia de gran impacto que requiere un gran despliegue informativo 
(breaking news). Alberto Cairo afirma que, en el caso de los periódicos 
impresos, son aquellas que se realizan en el espacio de una única jornada laboral 
generalmente para cubrir una noticia de alcance, antes de que la edición se cierre 
a última hora de la tarde o primera de la noche.166 
 
- Se combinan imágenes, datos y textos para dar respuesta rápida a un 
suceso o acontecimiento de trascendencia. 
- Se trabaja bajo la presión del tiempo.  
- Es necesaria una eficaz capacidad de respuesta y de trabajo en equipo. 
- Se requieren métodos y rutinas de trabajo consolidados.  
- Se busca contar visualmente lo esencial de una noticia (qué, quién, cómo, 
cuándo, dónde o por qué)  mediante la combinación eficaz de imágenes, 
datos y textos 
-  
 
                                                
166 CAIRO, Alberto, Infografía 2.0: visualización interactiva de información en prensa. Alamut, Madrid, 
2008 
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3.6.4. Estructura y elementos de los gráficos informativos y las infografías 
 
Tras observar y analizar la inmensa mayoría de los gráficos informativos y las 
infografías constatamos que hay una serie de componentes que se repiten formando una 
estructura ya consolidada. Esta estructura, también reflejada en los escritos y manuales 
de los diversos profesores e investigadores consultados y a los que ya hemos aludido 
anteriormente, está conformada por los siguientes elementos:  
 
El título;  
El texto o introducción;  
El cuerpo o información gráfica;  
La fuente;  
La firma o crédito. 
 
 
3.6.4.1. EL TÍTULO 
 
Uno de los textos imprescindible en la estructura infográfica es el título o elemento 
mínimo sin el cual no queda presentada, “y es como si no tuviera puerta de entrada 
comunicativa”, en palabras de Valero Sancho167. El título es un elemento introductor en 
lo formal y enmarcador del contenido. Dado que es su cabeza visible, debe situarse, 
según el investigador, en el interior del recuadro infográfico, generalmente en la parte 
superior. En otras ocasiones, la función del título es la de conducir el contenido, separar 
los diversas infogramas u ordenar contenidos como en el caso de las tablas, según 
determinados criterios; otras veces aparecen en las leyendas para explicar las 
equivalencias visuales de las tramas, etc.  
 
Debe tener las mismas cualidades que el titular de una noticia. Como en el titular de 
prensa debe responder a tres criterios básicos: claridad, brevedad y atractivo.  Lo normal 
es que el infotitular no se extienda en más de una línea.  Además, éste no siempre está 
obligado a llenar el perímetro del cuadro que ocupa la infografía, ya que normalmente 
aparecerá justificado.  De esta apreciación resulta la brevedad y claridad con la que hay 
                                                
167 VALERO SANCHO, José Luis. La infografía. Técnicas, análisis y usos periodísticos. Barcelona, 
2001. Servicio de publicaciones de la Universidad Autónoma. 
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que construir el infotitular. Es recomendable que no supere las cinco palabras. El 
objetivo de la frase seleccionada debe basarse en la explicación de introducir 
textualmente al lector qué se le va a ofrecer de forma visual.  El titular de prensa que 
mejor se adapta a este tipo de función corresponde al género de la crónica.  Mientras 
que la noticia normalmente quiere responder al qué, la infografía se sustenta en el cómo.  
En este sentido, Gonzalo Peltzer afirma que la infografía refleja “cómo se producen los 
hechos, cómo es un objeto y cómo se desarrolla un proceso, y en estos aspectos, estaría 
retomando la particularidad de una crónica”.168   
 
El titular infográfico se diferencia normalmente del de carácter informativo en el 
impacto que pretende ocasionar. El titular de la noticia busca llamar la atención y el 
interés en el espectador para conseguir una lectura completa. En cuanto a la posición del 
titular suele ser libre, dependiendo de la concepción de cada profesional. Puede crearse 
una cabecera independiente al cuerpo de la infografía, normalmente situada en la parte 
superior o dentro de ella. 
 
El título debe ser directo y sintetizar el contenido de la infografía. Puede ir acompañado 
de un subtítulo. El título es la primera prueba, dice José Manuel de Pablos, de que 
estamos "ante una suerte de unidad informativa, con categoría propia y autónoma".169 
 
 
3.6.4.2 EL TEXTO O INTRODUCCIÓN 
 
El texto o introducción equivale a la entradilla de la noticia.  Su misión principal se basa 
en la realización de un resumen o síntesis para introducir al lector en el cuadro 
infográfico. Éste debe aportar nuevas ideas o clarificar lo que se escribió brevemente en 
el infotitular. Su aparición dependerá tanto del tamaño como de la tipología de la 
infografía. En cuanto a la ubicación del texto, su situación más habitual es la parte 
superior derecha, correspondiéndose al primer punto de arranque de lectura o visionado 
del lector. 
 
                                                
168 PELTZER, Gonzalo. Periodismo iconográfico, Ediciones Rialp, Madrid, 1991, 
169 DE PABLOS, José Manuel. Infoperiodismo: el periodista como creador de infografía. Editorial 
Síntesis, Madrid, 1999. 
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El texto debe ser sucinto y suministrar al lector toda la explicación necesaria para 
comprender lo que se muestra en la infografía. Si ésta última acompaña a un mensaje 
periodístico escrito –como de hecho suele suceder– no debe repetir parte de su 
contenido 
 
Es una suerte de sumario, con la diferencia de que no resume un texto al que el lector se 
remite, sino que ofrece un compendio de hechos relevantes que únicamente se consigue 
dentro del marco de la infografía, generalmente debajo del título. 
 
 
3.6.4.3. EL CUERPO O INFORMACIÓN GRÁFICA 
 
Como indica el profesor Elio Leturia170, es la “esencia misma del cuadro”.  Es el lugar 
donde el periodista visual construye y juega con el material que dará lugar a una 
información gráfica. Aunque la mayoría del cuerpo es visual, es recomendable 
incorporar texto en forma de pequeñas llamadas de atención que ayuden a centrar la 
atención y guiar al espectador.  Si el cuerpo está formado por dos o más gráficos, el 
infografista deberá prestar especial atención al recorrido natural del potencial lector a la 
hora de colocar cada una de las ilustraciones o infogramas que la componen.  De esta 
manera, se logrará una progresión secuencial mediante el cual el lector interactúa con el 
infográfico.   
 
El cuerpo viene a ser la esencia misma de la infografía, la información visual 
propiamente dicha, la cual necesita información tipográfica explicativa, que 
normalmente va en etiquetas, cartuchos o bocadillos. Estos no emplean los contornos 
redondeados que envuelven los textos de los comics. 
 
 
3.6.4.4. LA FUENTE 
 
La fuente hace referencia al cómo y dónde se ha conseguido la información gráfica con 
la que trabaja el infógrafo.  De igual manera que la principal fuente de la que se nutre la 
redacción mediática es la agencia de prensa, existen también agencias gráficas.  Están 
                                                
170 LETURIA, Elio. ¿Qué es infografía?, Revista Latina de Comunicación Social,  
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dedicadas a surtir de información visual tanto a los departamentos infográficos como a 
aquellos diarios que actualmente no pueden poseer este tipo de infraestructuras, como 
son la mayoría de diarios locales o regionales. Algunas de las empresas más relevantes a 
escala nacional son Efe, Grafía, Tecnomedia o Altapress.  Existen también las fuentes 
institucionales y las fuentes propias del periodista, con su labor de recopilación, 
documentación y diseño.   
 
 
3.6.4.5. LA FIRMA O CRÉDITO 
 
En la firma, el nombre del autor suele ir separada por una barra del medio o publicación 
para el que se ha construido la infografía.  En cuanto a la ubicación de ambos elementos 
en la fotografía, deberán intentar ocupar el lugar que menos traiga la atención del lector.  
Si se decide incluir al autor o la fuente dentro del cuadro informativo, lo normal es que 
sitúen en la parte inferior izquierda, ya que es una de las mejores zonas muertas.  Si se 
opta por sacarlos fuera del contenido, se colocarán en el lugar que se dedica a los pies 
de foto, pero en sentido contrario, es decir, en la parte inferior derecha.  Normalmente, 
la tipografía utilizada es muy reducida: lo natural es que no sobrepasen los siete puntos 
de tamaño. 
 
La firma o crédito señala al autor o autores del infográfico, tanto de la configuración 
como de la investigación. También se suele acompañar del nombre de la publicación en 
la cual se ha producido el cuadro. La fuente y crédito utilizan, por lo general, una 
tipografía que no excede los siete puntos y se ubica en un lugar que no distraiga la 
atención del lector.  
 
 
3.6.4.6. UNIDADES GRÁFICAS ELEMENTALES UTILIZADAS EN LA PRESENTACIÓN 
VISUAL DE INFORMACIÓN: 
 
Desde una perspectiva específicamente gráfica, es decir, de sus elementos y recursos 
visuales, podemos realizar un inventario y enumerar las unidades que se emplean en una 
infografía y que nos servirán para la realización de nuestro análisis de los infográficos 
publicados en los periódicos seleccionados y que presentamos en el siguiente capítulo. 
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Así, podemos contabilizar las siguientes unidades gráficas elementales utilizadas en la 
presentación visual de la información: 
 
• Texto: Tipografía que se utiliza en títulos, leyendas, pies, créditos, fuentes… 
 
• Iconos: Pictogramas o dibujos muy esquemáticos. 
 
• Dibujos figurativos: La representación visual sustituye a la fotografía. 
 
• Fotografías: Se incorpora como un elemento más al gráfico. 
 
•  Recursos gráficos: Recuadros, líneas, puntos de conducción… 
 
• Color: Añade significados, señaliza, orienta, identifica… 
 
• Tramados y fondos que permiten establecer diferencias tonales para señalar 
datos o elementos diferentes. 
 
• Mapas, planos, situación de recintos y otras fórmulas reconocidas por el lector. 
 
• Infogramas o unidades autónomas dentro de una gráfica mayor. 
 
 
 
3.6.5. El papel de la tecnología en la realización de los gráficos informativos 
 
Aunque, como se ha recalcado en varios apartados de esta investigación, la infografía, o 
representación gráfica de información en los medios escritos, no es heredera directa de 
la informática, del Macintosh o de la autoedición, pues hace ya siglos que se publican 
gráficos en los que se representan informaciones gráficamente, ya sean mapas, 
diagramas, esquemas o gráficos estadísticos, aunque sí es innegable que la aparición de 
estas nuevas tecnologías ha facilitado y expandido esta forma de mostrar la información 
gráficamente. 
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Una de las razones del auge de la infografía, y también de una cierta uniformización 
estilística, hay que buscarla en el uso generalizado de programas informáticos de dibujo 
vectorial, como Freehand o Adobe Illustrator, sin duda idóneos para este tipo de 
trabajo. Estos programas trazan una serie de objetos, definidos de forma matemática, y 
lo hacen por medio de vectores. Los vectores son objetos constituidos por una serie de 
puntos y líneas rectas o curvas, definidas matemáticamente, lo que también se denomina 
curvas de bezier. 
 
Conviene recordar que las imágenes digitales más habituales y utilizadas son las 
llamadas  de mapa de bits, también llamadas de trama, que utilizan una cuadrícula o 
rejillas formadas por pixeles que poseen información independiente de luz y color. Las 
fotografías digitales están compuestas por bits, y tienen una resolución determinada, es 
decir un número de píxeles. Al ampliar de tamaño esa imagen no aumenta el número de 
pixeles que posee sino que se reduce su resolución, es decir su calidad o nitidez. Son, 
pues, diferentes de las imágenes vectoriales a las que nos referimos y que se consideran 
Ilustración empleada en una infografía realizada por medio de dibujo vectorial. Algunos de los 
recursos gráficos disponibles (tipo de líneas, rellenos, degradados, capas…), han contribuido a 
configurar un estilo reconocible, 
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más adecuadas para la realización de gráficos dibujados ya que estos vectores definen 
los gráficos según sus características geométricas por lo que resultan muy adecuados 
para representar gráficos con texto, logotipos y cualquier imagen elaborada a partir de 
programas informáticos de diseño como los citados anteriormente. Su característica 
principal es que, como no se componen de pixeles, se puede escalar manteniendo 
totalmente la nitidez en todos los tamaños.171 
 
 
 
 
Un objeto trazado por medio de vectores: 
 
- Tiene una línea de contorno y puede rellenarse de color. Tanto las características 
de contorno (filetes o líneas) como los rellenos se pueden elegir y variar. 
- Se puede agrupar, separar, recortar… y relacionar de distintas formas con el 
resto de objetos del dibujo. 
- Es independiente se manipula separadamente del resto de objetos. 
- Se puede ordenar con respecto a otros objetos (superpuestos): delante, detrás, al 
fondo… 
 
La clave de la utilización de estos programas está en los puntos o nodos, que unen las 
líneas rectas o curvas, y los puntos de control o manejadores, que sirven para modificar 
las curvas en sus formas. 
                                                
171 APARICI, Roberto, GARCÍA MATILLA Agustín. Lectura de imágenes en la era digital. Ediciones 
de la Torre, Madrid, 2010. 
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Este sistema de dibujo vectorial es idóneo para la realización de infografías por varias 
razones: 
 
- Es escalable 
- Ocupa poco espacio: son ficheros muy compactos 
- Posee una gran precisión, definición y limpieza en los trazos 
- Es modular y reutilizable: se puede editar constantemente. 
- Es exportable (EPS) y convertible en imagen de mapa de bits: jpg, tif… 
- Se integra totalmente con las fuentes, que también son dibujos vectoriales, y 
los modos de color. 
- Se pueden incluir en el mismo dibujo elementos de imagen de otro tipo, 
como fotos en mapa de bits… 
 
Para crear mapas, planos o gráficos estadísticos cuenta con recursos como: 
 
- Distintos tipos de líneas: grosores, continuas y discontinuas, con flechas… 
- El texto puede seguir el contorno de las líneas. 
- Los atributos que se repiten pueden crear propiedades de estilo y copiar las 
características, con el fin de unificar el estilo y aportando consistencia. 
- Se pueden añadir símbolos, pictogramas o dingbats, o fuentes de símbolos. 
- Se organiza el trabajo en capas. 
 
Este sistema de dibujo vectorial se desarrolló inicialmente para el trazado de dibujos 
técnicos destinados al diseño industrial, los modelos aeronáuticos y automovilísticos. 
 
Por otra parte, también es de destacar que estos programas de diseño empleados en 
infografía utilizan el postscript, que es un lenguaje de descripción de página, un 
estándar en el sector de la impresión profesional y el diseño gráfico, que se creó para la 
impresión en dispositivos de alta resolución. Así, por ejemplo, tanto FreeHand como 
Illustrator crean ficheros en lenguaje postscript, y exportan como EPS (Encapsulado 
PostScript). 
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Las letras o caracteres utilizados en estos programas (fuentes) se 
pueden convertir en trazados o contornos editables, o lo que es 
lo mismo, convertirlas en dibujo, o objetos vectoriales 
descompuestos. De esta forma, ya no es necesario tener 
instalada la fuente elegida en el sistema. Los programas de 
creación tipográfica, como Fontographer o Fontlab se basen en 
las curvas bezier. Para crear o modificar una tipografía o fuente 
se suele preparar el dibujo de los caracteres, símbolos o glifos de una fuente en un 
programa como Freehand y se llevan como EPS al software de diseño de fuentes 
 
 
3.6.6. Campos por explorar: entre la ilustración, la viñeta y la infografía 
 
Hasta ahora nos hemos referido a los gráficos informativos y a la infografía como 
elementos de representación visual de la información en los periódicos, que en la 
mayoría de los casos cumplen un papel de apoyo a la noticia o al reportaje periodístico, 
y que responde a unos modelos o tipos preestablecidos y definidos según el tipo de 
información que representan (cuantitativa, cronológica o espacial) y según el modelo de 
infografía (gráfica de barras, de tarta, de línea, diagrama de tiempo, de estructura, mapa 
de situación…). 
 
Por otra parte, ya indicamos en el preámbulo de esta investigación, al establecer la 
delimitación de nuestro campo de trabajo, que no era objeto de esta tesis las viñetas de 
humor gráfico (también cada vez más presentes y valoradas en los periódicos españoles) 
pues pensamos que se sitúan más en el territorio de la opinión que en el de la 
información propiamente dicha, y de hecho habitualmente se sitúan junto a las páginas 
editoriales, de opinión y de los columnistas fijos. Sin embargo, durante el proceso de 
realización de este trabajo hemos podido observar algunas muestras nuevas de formas 
de representación gráfica que estarían a medio camino entre estas formas de 
comunicación gráfica: la ilustración, la viñeta de estilo comic, la fotografía y el 
infográfico propiamente dicho.  
 
Se pueden observar nuevas formas de reportajes íntegramente ilustrados, donde el 
dibujo sustituye a la fotografía, y el dibujante adopta el papel más activo de fotógrafo 
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periodista, como es el caso de los reportajes publicados en The Guardian, o trabajos 
especiales en suplementos dominicales como El País, sobre Cataluña, el domingo 28 de 
noviembre de 2010, donde se publicaron 14 páginas dedicadas a “Cataluña hoy” 
ilustradas únicamente con las piezas gráficas de Javier Mariscal. 
 
 
 
 
 
 
Portada y página completa de El País Semanal. El tema de portada era Cataluña, y toda la edición 
gráfica estaba realizada por Mariscal. 
Reportaje sobre los pescadores en Ghana, realizado íntegramente por Olivier Kugler para The 
Guardian. El periodista como ilustrador, el ilustrador como periodista. 
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Viñeta que ocupaban toda la banda superior de una doble página de La Vanguardia que informaba 
sobre los problemas surgidos en Barcelona por los cortes de electricidad. 
Sección Cuadernos de Viaje, del diario Público.  
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El Periódico de Cataluña, publicó el 19 de abril del 2007 una primera página con un conjunto de 
viñetas a modo de secuencia de cuna historieta, donde los personajes van haciéndose eco de las 
principales noticias del día al leer el periódico. Coincidía con la celebración en Barcelona del Salón 
Internacional del Comic.   
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3.7. Gráficos e infografías en la edición online del periódico: interactividad e 
hipermedia como rasgos diferenciadores de los medios digitales 
 
Aunque el análisis de nuestra investigación se centre en las ediciones impresas de los 
periódicos, tal y como explicamos en el preámbulo sobre la delimitación de nuestro 
campo de trabajo, consideramos una cuestión trascendental la influencia que la 
tecnología digital y los medios online están ejerciendo sobre la propia prensa escrita. 
Una influencia –bidireccional, por cierto- que afecta a su futuro como medios y como 
empresas, pero también a los tratamientos informativos, y por supuesto, a su diseño y a 
la representación grafica de la información.  
 
Por ello, queremos tratar aquí algunos aspectos y peculiaridades de la infografía en los 
medios online que son específicos de este soporte, y que, sin duda, ofrecen unas 
posibilidades enormes a la hora de crear infografías más completas y atractivas. Sin 
embargo, hemos podido comprobar que, en contra de lo que pudiera pensarse, las 
infografías de los periódicos digitales utilizan muy poco este recurso que sin duda 
atraen una gran cantidad de visitantes. La razón es, en gran medida, de tipo económica: 
un equipo de infografía no está al alcance de todos los medios digitales.172 
 
 
 
 
 
Los infográficos multimedia presentan nuevos enfoques y lógicas diferentes de los 
gráficos estáticos planteados hasta este momento. Las infografías interactivas y 
animadas, los juegos multimedia… utilizan y forman parte de un nuevo lenguaje 
interactivo que incorpora simultáneamente textos, fotos, ilustraciones, gráficos, 
animaciones, video y sonido. 
 
                                                
172 AMARAL, Francisco, GIMENO, Daniel. Evolución, tendencias y modelos en el diseño de webs de 
noticias. Editorial Sol90, Barcelona, 2010. 
Elaboración propia  
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También es preciso recordar que estos contenidos digitales se reciben (leen, ven, usan, 
consumen…) a través de soportes nuevos hasta ahora, como son las pantallas de todo 
tipo: ordenador, teléfono móvil… Por lo tanto, se encuentran muy condicionados por la 
tecnología hegemónica y disponible. De nuevo ¿el medio es el mensaje? 
 
 
 
 
 
La visualización de información de forma multimedia e interactiva, es decir, hipermedia 
(hipertexto + multimedia) transforma la disposición del receptor ante esa información. 
Al margen del aspecto multimedia, con la incorporación del movimiento, de la 
animación y de elementos audiovisuales, es la interacción (la posibilidad de una 
visualización interactiva de la información) lo que conduce a asumir, de acuerdo con 
Alberto Cairo, que los gráficos online son herramientas de software y no 
representaciones estáticas; el lector es un usuario y el infográfico es una aplicación de 
software.173 
 
 
                                                
173 CAIRO, Alberto, Infografía 2.0: visualización interactiva de información en prensa. Alamut, Madrid, 
2008 
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Es preciso subrayar aquí el concepto de interacción, entendido como intercambio de 
información entre un lector y un sistema artificial: el lector se encarga de evaluar las 
posibilidades de la aplicación, realiza una operación y el sistema le devuelve una 
respuesta.  
 
Al incorporar todos estos aspectos tecnológicos nuevos a afectan decisivamente a la 
forma de emitir y de recibir la información que podríamos denominar metainformación, 
como es el hipertexto y la interactividad, los elementos multimedia o la utilización de 
múltiples plataformas, ya no hablaríamos del diseño de periódicos conocido hasta ahora, 
sino que , como plantean Ramón Salaverría y Francisco Sánchez, habría que acuñar el 
término “diseño ciberperiodístico”.174 
 
 
 
 
                                                
174 SALAVERRÍA, Ramón y SANCHO, Francisco. Del papel a la web. Evolución y claves del diseño 
periodístico en Internet. En Diseño periodístico en Internet, Servicio Editorial de la Universidad del País 
Vasco, 2007. 
Elaboración propia  
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Diseño en papel                      Diseño web 
 
Lectura                                    Navegación 
Bimedia (texto + imagen)       Multimedia 
Extensión o finitud                  Profundidad 
Diseño                                     Arquitectura 
 
 
Sin embargo, y en contra de lo que pudiera suponerse, y en base a los resultados de la 
investigación que hemos realizado, la mayoría de las versiones on line de los periódicos 
españoles apenas utilizan gráficos informativos e infografías en sus ediciones digitales. 
Se aprecia una gran proliferación de galerías fotográficas y de videos, y bastante menos 
infografías interactivas. Una de las razones de más peso que justificarían esta escasez 
estaría en el coste económico que supone la elaboración de estas piezas infográficas, 
que requieren una gran dosis de tiempo, de planificación y de cualificación profesional. 
 
Volviendo al tema que centra esta tesis, que es la representación gráfica de la 
información en los periódicos impresos, es decir, bimedia (la conjunción de texto e 
imagen), sería esta ausencia o carencia de interacción, entendida en este sentido aludido, 
como herramienta de software, la gran limitación de todos estos infográficos de los 
periódicos, que en esta investigación analizamos, frente a las inmensas posibilidades de 
la tecnología digital para ayudar a crear infografías espectaculares por sus animaciones, 
sus hipervínculos y sus recursos multimedia. Pero, también es probable, que una vez 
pasada esta fiebre por descubrir y experimentar todas estas nuevas sensaciones 
tecnológicas, el ciudadano lector desee tener la posibilidad de acceder a la información 
de la forma más limpia, directa (y también estética, por qué no), utilizarla, valorarla e 
interpretarla libremente y de esta forma, convertirla en conocimiento. En este sentido, la 
representación gráfica de la información se convierte en un aliado del periodismo de 
interpretación que pretende aportar un tratamiento de los temas con mayor profundidad, 
como vía de posible supervivencia de la prensa escrita. 
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CAPÍTULO 4  
LA REPRESENTACIÓN GRÁFICA DE LA INFORMACIÓN  
EN LOS PERIÓDICOS ESPAÑOLES: ANÁLISIS DE SEIS DIARIOS 
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4.1. Los elementos del análisis 
 
 
4.1.1. Introducción 
 
Partiendo de la base de que cualquier información presentada en forma de diagrama 
(dibujo en el que se muestran las relaciones entre diferentes partes de un conjunto o un 
sistema) es una infografía. Y de que, por lo tanto, la infografía periodística, no sería otra 
cosa que la visualización o representación gráfica de información publicada en un 
soporte periodístico ya sea impreso, online o audiovisual, nos disponemos a realizar un 
análisis cuantitativo y cualitativo de la presencia de este tipo de información en los 
periódicos diarios españoles que hemos seleccionado. 
 
En este apartado introductorio presentaremos las características y peculiaridades básicas  
de cada periódico analizado, especialmente en cuanto a su diseño y a su redacción. 
 
 
4.1.2. Presencia de gráficos informativos en el periódico 
 
Tratamos de demostrar en esta investigación que se ha producido un auge sin 
precedentes en la presentación visual de la información, especialmente en la prensa 
escrita, por medio de lo que se denomina infografía, o gráficos informativos 
(infographics), que pretenden, por medio de dibujos y de leyendas, explicar 
visualmente, de forma clara, sintética y precisa, cómo pasó o cómo es un suceso, un 
proceso… Las razones de esta proliferación como ya hemos analizado en el capítulo 
anterior, son, entre otras, como consecuencia de la competencia con los medios 
audiovisuales, debido a la generalización de formas nuevas de “lectura” rápida, por la 
mayor facilidad de realización de estos elementos gráficos gracias a la autoedición, a la 
digitalización de los procesos de producción o a la evolución de los propios programas 
de dibujo vectorial (Freehand, Illustrator…). 
 
Al observar la presencia de los diversos gráficos informativos en estos periódicos 
comprobamos que permiten presentar la información que sería difícil mostrar de otra 
manera, permiten enseñar las relaciones que existen entre los datos numéricos, y el 
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lector puede sacar sus propias conclusiones, permiten también añadir vida a la página 
para hacerla más atractiva y llamar así la atención del lector, que podrá acceder a 
distintos niveles de información, y, desde una perspectiva visual, observamos asimismo 
que los gráficos fijan la atención de los lectores en la información. 
 
Así pues, en este apartado, analizaremos cuantitativamente el número de infográficos  
publicados en cada uno de los periódicos propuestos a lo largo de todo el mes de Marzo 
de 2010, así como la media diaria de piezas infográficas que se publican. 
 
 
4.1.3. Tipología de los gráficos informativos publicados 
 
De la cantidad total de infográficos publicados será de sumo interés analizar y 
cuantificar cada una de las tipologías definidas y expuestas en el capítulo 3 de esta 
investigación (Ver Gráficos informativos: modelos, apartado 3.5.1). 
 
Así, los gráficos más comúnmente utilizados que presentan información numérica y 
estadística se dividen, a su vez, en gráficos de barras, de fiebre, de tarta y tablas. Sus 
funciones principales son mostrar cantidades e interrelaciones, los principios por los que 
han de regirse son la precisión, por parte del que emite la información y la claridad, para 
que el receptor reciba los datos de una forma rápida y limpia. Veremos que esta 
tipología predomina en las secciones de Economía, aunque se observa una extensión a 
otro tipo de información y la combinación de modelos cuantitativos con informaciones 
 
Los diagramas, ya sean de proceso, de estructura o de tiempo, incorporan elementos de 
representación icónica, más o menos figurativa, para describir situaciones, 
acontecimientos. sucesos… Muestran habitualmente conceptos físicos más que 
abstractos, localizados e identificables. En estos diagramas puede ser habitual la imagen 
o dibujo de un objeto que identifica las partes con algún tipo de leyendas, como es el 
caso de los de proceso, que muestran la forma en que algo sucede, o los de organización 
o estructura, que ponen  mayor énfasis en la jerarquía. Por su parte, vemos que los 
diagramas de tiempo utilizan divisiones cronológicas como base para presentar la 
historia de un objeto o tema. Aquí la línea de tiempo es el hilo conductor que representa 
un período transcurrido. 
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Los mapas aportan información espacial. Aunque los mapas se utilizan desde hace 
mucho tiempo en la información periodística, con la revolución gráfica de los años 80 
hemos visto cómo comenzaron a presentarse con nuevas formas y funciones 
informativas. Hemos establecido una subdivisión, en función de que se trate de mapas 
de localización, de datos o explicativos. Así, los de localización suelen ser mapas 
políticos, donde se incluye habitualmente un área de detalle, y otra mapa más pequeño 
pero de un área mayor. En los de datos, habitualmente se utilizan mapas de tonos en los 
que cada color o intensidad aporta un significado. Los explicativos son los mapas o 
planos donde tienen lugar los hechos y pueden ser de secuencia o de acontecimientos. 
 
Los mapas se han convertido en un recurso necesario, junto a determinadas 
informaciones escritas, para mostrar la ubicación de un acontecimiento. Se parte de la 
base que el público lector está siempre interesado en conocer dónde ha ocurrido un 
determinado hecho. 
 
Finalmente se encuentran las infografías de gran tamaño, o megainfografías, muy 
elaboradas, que ocupan una parte importante de la página (la mitad o más) y suponen 
también un porcentaje mayoritario del espacio ocupado por el conjunto de la 
información (texto más imágenes). 
 
 
4.1.4. Formas de representación gráfica y nivel de iconicidad 
 
Como hemos apuntado en el apartado 3.2.1. se observan varias tendencias o 
concepciones acerca de cómo plantearse la visualización de información, especialmente 
en los ámbitos profesionales periodísticos.  Una de estas tendencias, denominada por 
algunos “estetizante”, enfatiza el aspecto de la presentación visual para hacer las 
páginas y su diseño más atractivo gráficamente. Sus detractores afirman los elementos 
estéticos o decorativos obstaculizan la comprensión del contenido, y relacionan la 
infografía con la ilustración.  
 
Otra concepción, con una visión más “analítica”, presta más atención al uso de bases de 
datos y herramientas técnicas heredadas de la visualización y la divulgación científicas. 
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Esta visualización es entendida como “soporte de la comprensión”, que ha de facilitar, 
antes que nada, el análisis. 
 
Estas dos posiciones (veremos que también hay posiciones intermedias y más 
pragmáticas,  que utilizan un enfoque u otro según las ocasiones o necesidades), utilizan 
formas de representación más o menos abstractas, más o menos figurativas en la 
representación de su información. En algunos casos sus mensajes son más complejos al 
combinarse distintas formas icónicas en su sistema híbrido de comunicación verbal y 
visual. Así, utilizaremos en nuestro análisis cualitativo el concepto de iconicidad, 
entendido como la característica que posee una imagen de parecerse lo más posible a la 
realidad, a una realidad posible o probable.  La Teoría de la iconicidad, planteada por A. 
Moles, creó un modelo o instrumento que denominó “escala de iconicidad decreciente”, 
con 12 grados esenciales de abstracción. Por su parte, Justo Villafañe propuso una 
escala actualizada de once grados, que es la que utilizamos en este apartado del análisis. 
 
Así pues, los infográficos que incluyen imágenes más ilustrativas, incluso realistas, con 
un nivel de iconicidad mayor, basado en la analogía con los modelos conocidos o 
imaginados se contraponen con otros gráficos con imágenes abstractas, no figurativas, 
con una iconicidad mínima, que muestran conceptos que deben ser interpretados y 
analizados por el lector. Son, por lo tanto y como ya hemos señalado, dos líneas de 
trabajo en relación directa que, como comprobaremos, mantiene una estrecha relación 
con el tipo de lector del medio de comunicación de que se trate y con el tipo de 
información que se quiere representar gráficamente. Por lo tanto este aspecto cualitativo 
de los grafismos informativos objeto de nuestra investigación aportará también una 
información sumamente importante sobre cómo es esta representación gráfica de la 
información en cada gráfico de cada periódico analizado así como de las líneas comunes 
y tendencias observadas en el conjunto de los diarios estudiados. 
 
 
4.1.5. Elementos y estructura de los gráficos informativos 
 
Tras observar y analizar la inmensa mayoría de los gráficos informativos y las 
infografías constatamos que hay una serie de componentes que se repiten formando una 
estructura ya consolidada. Esta estructura que hemos descrito en el apartado 3.5.4 de 
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esta investigación se compone de estos elementos: El título, el texto o introducción, el 
cuerpo o información gráfica, la fuente y la firma o crédito. 
 
Analizaremos también en este apartado dedicado a la estructura y elementos de los 
infográficos, la presencia de lo que hemos denominado infogramas, es decir, de cada 
una de las piezas gráficas que podrían ser autónomas pero que se integran en un 
conjunto mayor, o lo que es lo mismo, en una infografía más compleja 
informativamente que incorpora elementos informativos y visuales distintos, de forma 
similar a los fotogramas de una película. Así, encontramos a veces infografías que son 
un conjunto de varios infogramas conjuntados en una unidad de apariencia singular. 
 
 
4.1.6. Secciones del periódico en las que se utilizan gráficos informativos 
 
Conocer en qué secciones, y, por lo tanto, qué tipo de información y de especialización, 
de cada periódico se incluyen más infográficos y de qué tipo son, nos aportará asimismo 
una información valiosa para nuestra investigación. 
 
En cuanto a cuáles son los contenidos periodísticos de actualidad que con más 
frecuencia requieren de la inclusión de infografías, observaremos que hay situaciones 
como los conflictos armados, las catástrofes y accidentes, los procesos electorales, los 
grandes eventos deportivos, las crisis económicas… cuya puesta en página difícilmente 
se concibe hoy sin un importante despliegue infográfico. 
 
Los modelos o temáticas informativas más comunes para los mayores despliegues 
infográficos en prensa suelen ser: 
 
1. Guerras: donde se describen los escenarios de la contienda, los lugares de los 
hechos con sus correspondientes mapas, los aspectos más relevantes del 
conflicto, los bandos, el contexto… 
 
2. Eventos deportivos: muy empleados en los prolegómenos de los partidos de 
los fines de semana, y muy habituales en eventos importantes como Juegos 
Olímpicos, Mundiales de Fútbol, Campeonatos Europeos … 
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3. Accidentes y catástrofes: suelen servir para explicar los diversos aspectos de 
las catástrofes y tragedias, con mapas detallados de los lugares, contabilizando el 
número de victimas, las causas, mostrando cómo sucedió… 
 
4. Documentales: sirven de apoyo documental y demostrativo de una 
información. En la mayoría de los casos, se trata de infografías con una 
orientación didáctica y muy explicativas.  
 
5. Procesos electorales: los sondeos y los resultados de las elecciones, ya sean 
municipales, autonómicas o generales, siempre se representas con datos 
estadísticos. Se recogen los datos y se muestran los ganadores, los perdedores, la 
representación de todas y cada una de las fuerzas, la participación de la 
ciudadanía, además de otras fórmulas comparativas.  
 
 
4.1.7. Función de los gráficos en el conjunto de la información publicada 
 
Para qué, con qué finalidad y qué función han de cumplir los infográficos que se 
programan, diseñan y publican es otra cuestión relevante en esta investigación. Veremos 
que pueden ser diseñados como apoyo a la información escrita o como protagonistas. 
Observamos también la proporción entre la información textual y la infografía con 
respecto a la página o al conjunto del bloque informativo así como la posición que 
ocupa en ese conjunto el infográfico. 
 
 
4.1.8. Los gráficos informativos publicados según la organización redaccional 
 
Tal y como hemos establecido en el apartado 3.5.3 de esta investigación, donde 
dividimos la representación gráfica de la información según la estructura y forma de 
organización del trabajo de su redacción, estas piezas infográficas serían de tres tipos:  
 
- Los básicos, que se utilizan habitualmente para la elaboración de gráficos sencillos y 
que responden a una fórmula ya conocida que se repite, como los pequeños mapas de 
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situación o los gráficos cuantitativos de barras o de tartas. El objetivo es que el proceso 
de realización sea lo más ágil posible. 
 
Habitualmente estos gráficos básicos están diseñados en el libro de estilo o manual de 
diseño del periódico donde se definen con precisión todos los tipos de gráficos, lo que 
hace que se convierta en una herramienta muy útil para toda la redacción. Así, se agiliza 
el sistema de producción, sobre todo cuando cubren la actualidad diaria. 
 
- Los gráficos que hemos denominado de concepto son gráficos que requieren una 
elaboración singular y específica, en muchos casos incluso fuera de la redacción, pues 
se suelen encargar a un colaborador profesional independiente. Es un trabajo claramente 
creativo, debe planificarse y encargarse con algo de tiempo, es infografía propiamente 
dicha, ocupa un espacio propio en el diseño de página, presentan, por lo general, 
aspectos difíciles de encontrar en un texto, se generan a partir de una idea visual fuerte, 
su función es informativa, didáctica y … estética. 
 
- Los de máxima actualidad o breaking news son infografías que han de realizarse de 
forma inmediata para dar respuesta a una noticia de gran impacto que requiere un gran 
despliegue informativo. En el caso de los periódicos impresos, son aquellos que se 
realizan en el espacio de una única jornada laboral generalmente para cubrir una noticia 
de alcance, antes de que la edición se cierre. 
 
En este tipo de infografías se combinan imágenes, datos y textos para dar respuesta 
rápida a un suceso o acontecimiento de trascendencia, se trabaja bajo la presión del 
tiempo, es necesaria una eficaz capacidad de respuesta y de trabajo en equipo, se 
requieren métodos y rutinas de trabajo consolidados, se busca contar visualmente lo 
esencial de una noticia (qué, quién, cómo, cuándo, dónde o por qué)  mediante la 
combinación eficaz de imágenes, datos y textos. Observaremos en nuestro análisis que 
la capacidad de realización de estas infografías tiene mucho que ver con el equipo 
profesional de que disponga cada periódico para realizar estos trabajos en un espacio de 
tiempo tan breve, y del uso que se haga de material gráfico servido por las agencias 
especializadas en distribuir material infográfico. 
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4.1.9. Estilo gráfico y propuestas innovadoras 
 
Sobre este punto, hemos tenido en cuenta los reconocimientos obtenidos en muchos 
casos por algunos de estos periódicos y por sus profesionales en relación con el diseño y 
la infografía, fundamentalmente los galardones que entrega la SND y los Premios 
Malofiej de Infografía. Somos conscientes de que, al margen de los premios en sí 
mismos y de que sean más o menos justos y merecidos, este tipo de procesos genera una 
dinámica importante en torno a este sector profesional, y crea un estado de opinión y 
unas tendencias que después, constatamos, se reflejan en el trabajo de los profesionales 
del diseño y de la infografía en sus distintos medios. 
 
La Society of Newspaper Design (SND) es una organización internacional de 
profesionales del Periodismo que agrupa a más de 2.500 periodistas y académicos de 40 
países interesados en la mejora del fondo y la forma de los medios impresos. Fue 
fundada en Reston, Virginia, en 1979.  
 
El Capítulo Español de la SND (SND-E), entidad sin ánimo de lucro, agrupa a 
profesionales, profesores y estudiantes de Periodismo, Diseño Gráfico y Bellas Artes 
con el objetivo de mejorar los niveles de calidad en el diseño de la prensa escrita en 
nuestro país. Tiene su sede en el Departamento de Proyectos Periodísticos de la 
Facultad de Comunicación de la Universidad de Navarra. 
 
La Society of News Design (SND-España) puso en marcha en la Facultad de 
Comunicación, en 1993, la primera edición de los Premios Malofiej de Infografía. Con 
ellos se pretende reconocer a los profesionales de todo el mundo especializados en este 
lenguaje periodístico, en el que la creatividad artística y el rigor informativo son las 
premisas principales. Desde entonces, todos los años, un jurado internacional 
compuesto por expertos procedentes del ámbito profesional y académico de medios 
impresos y digitales juzgan los trabajos infográficos que compiten en múltiples 
categorías. Los ganadores son distinguidos con medallas de oro, plata y bronce.  
 
Este apartado final de nuestro estudio se detiene en las propuestas de diseño gráfico y de 
estilo en su comunicación visual en relación con el conjunto de sus gráficos 
informativos que hace cada periódico en el conjunto de las ediciones analizadas. 
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Asimismo estudiamos las propuestas más innovadoras en cuanto a sus infografías, 
especialmente en cuanto a lo que suponga una búsqueda de nuevas formas y nuevos 
lenguajes visuales que aporten originalidad, por un lado, y eficacia comunicativa, por 
otro, pues no podemos olvidar que el objeto básico de esta tesis es, sin duda, el estudio 
de las nuevas formas de representación gráfica que están irrumpiendo en el marco del 
nuevo diseño de los periódicos, en un momento de nuestra historia de grandes crisis y 
profundas transformaciones, así como de una bajada generalizada de su difusión. 
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4.2. Los diarios analizados 
 
La muestra de periódicos españoles seleccionados para el análisis de esta investigación 
se ha limitado a seis periódicos representativos, por diversas razones que justificamos a 
continuación. Antes de esta selección definitiva, habíamos realizado una primera 
selección y un primer estudio con una muestra de quince diarios (ABC, AS, Diario 
Montañés, El Economista, El País, El Periódico de Cataluña, El Periódico de 
Extremadura, El Norte de Castilla, El Mundo, Heraldo de Aragón, Heraldo de Soria, 
La Nueva España, La Razón, Negocio, La Vanguardia y 20 Minutos, entre los de 
información general, deportiva, económica o local así como los gratuitos.  
 
Finalmente, estos son los periódicos españoles cuya representación gráfica de la 
información analizaremos: 
 
 
El País, por ser el periódico de tirada nacional e información general de mayor 
difusión en España, por haber sido rediseñado en los últimos tres años con una 
incorporación notable de gráficos informativos y del espacio que ocupan las 
imágenes en sus páginas, que contrasta con la imagen de diseño de periódico de 
referencia, con que inició su andadura en los años setenta del siglo XX. 
 
Público, por ser un diario de nueva aparición con un enfoque muy orientado 
hacia la imagen y el diseño, hacia unos lectores más jóvenes de lo habitual en la 
prensa generalista, y que ha nacido con vocación de convivir con la era de 
Internet y la información online. La importancia que da este rotativo a la 
infografía lo demuestran los numerosos premios internacionales recibidos por su 
grafismo informativo. 
 
Marca,  por ser el periódico de información deportiva líder en cuanto al número 
de lectores, y porque la información deportiva en los medios escritos vive un 
auge sin precedentes en cuanto a publicación de gráficos, ya sean básicos o 
megainfografías, por la innovación tanto en cuanto a fórmulas gráficas inéditas 
hasta ahora como por los recursos tecnológicos empleados. Es este tipo de 
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información periodística especializada la que probablemente más esfuerzos está 
empleando en esta línea para competir con los medios audiovisuales. 
 
Qué!, por ser un periódico gratuito que estrenaba su rediseño justamente en la 
fecha que elegimos para realizar nuestro análisis. Considerábamos 
imprescindible incorporar a esta muestra un diario de distribución gratuita, por la 
importancia que este segmento ha adquirido en esta primera década del siglo 
XX, por las peculiaridades del diseño y presentación basadas en el predominio 
de la imagen y los recuadros y despieces sobre los textos extensos, así como 
porque este tipo de periódicos están pensados para ser leídos-vistos durante muy 
poco tiempo (el transcurso entre la casa y el trabajo en el autobús  o el metro), 
por un público que habitualmente no lee los diarios de información general.  
 
El Economista, como representante de la llamada prensa económico-financiera, 
por ser un diario de nueva aparición (Febrero de 2006) que desde su primer año 
obtuvo los mejores galardones de la SND (Society for Newspapers Design) por 
su diseño original. Es precisamente en la información económica donde los 
gráficos de información cuantitativa y estadística han adquirido mayor 
relevancia. 
 
Heraldo de Soria, por ser un periódico de ámbito provincial, con una reducida 
tirada y medios limitados que, sin embargo ha destacado por su innovador diseño 
y por su grafismo informativo que han sido reconocidos internacionalmente con 
diversos galardones de la SND (Society for Newspapers Design, y la distinción a 
la mejor publicación diseñada en España y Portugal en la categoría de menos de 
20.000 ejemplares.  
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4.2.1. Diario de información general rediseñado: El País 
 
 
 
INTRODUCCIÓN 
 
El País es el periódico de carácter nacional e información general con mayor 
difusión en España, según datos de la OJD (385.622 ejemplares en el mes de 
marzo de 2010). Fue fundado en 1976 por José Ortega Spottorno y pertenece al 
grupo Prisa. 
 
Se puede observar que desde su rediseño, implementado a partir del 21 de 
septiembre de 2007, en el que se apostó por el color y por una mayor flexibilidad 
en su estructura de página, El País recurre cada vez más a la utilización de 
gráficos informativos e infografías para aumentar la comprensión de las 
informaciones publicadas y para aligerar el diseño de la página, pero sin buscar 
el efectismo o el despliegue estético excesivo, situándose en lo que hemos 
denominado una gráfica funcional, acorde con el conjunto de su diseño y su 
estilo redaccional.  
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En los escasos gráficos que se publicaban antes de su 
rediseño de 2007, lo primero que se apreciaba era la 
ausencia de color, tanto en los diversos recursos 
gráficos como en la mayoría de las fotografías. . Era 
un estilo de infográficos más abigarrados, con más 
elementos y menos espacios blancos lo que, sin duda,  
disminuía la comprensión y la legibilidad. En lo 
relativo a los mapas, aparecían con relieve, volumen y 
texturas diversas. Con la implantación del rediseño, 
comenzaron a publicarse otro tipo de gráficos más sencillos, más limpios y 
claros, y con una identidad gráfica más definida. 
 
 
 
 
Lo que el comité suministró a los diseñadores externos se basó en esta reflexión: 
tenemos un buen periódico, nos gusta, pero queremos que sea mejor; tenemos un 
buen periódico que en sus mejores páginas está muy bien, pero que debe 
evolucionar. ¿Hacia dónde? Hacia presentaciones más atractivas, con una mayor 
variedad de formatos, donde cada información tenga el espacio y los recursos 
que merece; unos formatos en los que se superen antiguas divisiones entre 
información y color para dar más relevancia a otros criterios: la exclusividad, la 
calidad, el interés de lo que se cuenta. Unas páginas en las que el texto sea 
central, pero en las que haya un espacio mucho más decidido que hasta ahora 
para la información visual, gráfica e infográfica. 
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En su manual de estilo se afirma que “los gráficos informativos deberán ser 
claros, y se sacrificarán las posibilidades artísticas en aras de una mayor facilidad 
de comprensión. 
 
En el análisis realizado y que presentamos a continuación se constata que se 
concede una importancia cada vez mayor a los gráficos informativos, tanto por el 
número de infografías publicadas, como por el espacio que ocupan en la página y 
la relevancia que adquieren dentro de ésta, observándose cómo en algunos casos 
se sitúa la infografía en la parte superior de la página, encima del titular. 
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Se observa también que este periódico se ha 
inclinado claramente por la tendencia 
analítica, aunque en algunos casos o 
secciones como Vida&Artes o Deportes, se 
presentan diagramas más ilustrativos o 
incluso combinado distintos niveles de 
iconicidad (desde las formas abstractas 
hasta la fotografía dentro del bloque 
infográfico). 
 
Se demuestra también en este análisis que 
este periódico ha ido extendiendo a todas las secciones distintos tipos de 
infográficos, y que no se limitan a los bloques característicos como Economía, 
con infográficos de tipo estadístico, o Internacional, con mapas de situación. De 
esta forma, se comprueba que se está produciendo un proceso de sistematización 
en la decisión de incorporar infográficos en las informaciones con una cierta 
relevancia. 
 
 
 
En este ascenso progresivo de la utilización de gráficos informativos las 
tipologías y los repertorios gráficos la representación gráfica se van haciendo 
cada vez más complejos, al combinarse distintos infogramas de diferentes tipos 
en un mismo bloque infográfico. Si hasta 2007 era muy habitual encontrar mapas 
en la sección de Internacional o gráficos de tarta o de fiebre en la sección de 
Economía que ocupaban una única columna, ahora el espacio dedicado a este 
tipo de información es más amplio y suele presentarse con más de un infograma. 
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4.2.1.1. PRESENCIA DE GRÁFICOS INFORMATIVOS EN EL PERIÓDICO 
 
Predominio de infogramas cuantitativos o estadísticos (372), seguidos de mapas 
(183) y de los diagramas o infografías más icónicas y completas (35), aunque en 
algunos casos se utilizan conjuntamente distintos modelos de gráficos en una 
única pieza infográfica compuesta de varios infogramas. Esta combinación de 
tipologías es cada vez más habitual. 
 
En cuanto a los diagramas 
informativos icónicos, aunque 
son menos habituales por 
requerir más tiempo y una 
mayor elaboración, se aprecia 
un aumento progresivo en sus 
páginas y, por lo general, 
ocupan un espacio mayor en la 
página. 
 
 
 
Se contabiliza una media diaria de 19,6 gráficos, aunque la cantidad, la tipología y 
el espacio ocupado en la página oscilan según los días y la actualidad. 
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4.2.1.2. TIPOLOGÍA DE LOS GRÁFICOS INFORMATIVOS PUBLICADOS 
 
Los infográficos más utilizados numéricamente siguen siendo los de 
información cuantitativa o estadística, con sus formas habituales de barras, línea 
o fiebre y tartas. En segundo lugar son los mapas la forma de representación 
gráfica más utilizada, aunque cada vez más habitualmente se emplean para dar 
información estadística, o complementar otro tipo de datos o informaciones no 
únicamente de situación. En tercer lugar, estarían los diagramas icónicos, más 
ilustrativos, que explican sucesos, procesos o secuencias. Aunque 
numéricamente son muchos menos que las dos tipologías anteriores, el espacio 
en la página y la relevancia que adquieren suele ser mayor. 
 
 
 
Con respecto a los primeros, los gráficos de información cuantitativa, 
encontramos: 
 
Gráficos de datos simples, con un único infograma, ya sea de barras, de fiebre, 
de superficie o de tarta. Encontramos durante el periodo de nuestro análisis hasta 
27 piezas gráficas de este tipo, la mayoría en la sección de Economía. 
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Gráficos de datos combinados, con un título común, aparecen juntos varios tipos 
de infogramas de información numérica diferentes. Encontramos durante el 
periodo de nuestro análisis hasta 32 piezas gráficas de este tipo, la mayoría en la 
sección de Economía. 
 
 
 
 
Gráficos de datos no convencionales, que utilizan formas de representación 
innovadoras para mostrar cantidades, con fórmulas distintas a las 
convencionales. Encontramos durante el periodo de nuestro análisis 4 piezas 
gráficas de este tipo, en secciones diferentes. 
 
En cuanto a los mapas, o gráficos de información espacial, encontramos estas 
variaciones: 
 
Mapas básicos, que se repiten en sus elementos gráficos, ya prediseñados en el 
Manual de Estilo de Diseño, donde se repiten los colores, las líneas, las 
tipografías y las proporciones. Este sistema permite una rápida elaboración de la 
pieza infográfica. Encontramos durante el periodo de nuestro análisis 15 mapas 
sencillos, generalmente de situación, la mayoría de ellos en las secciones de 
Internacional y España. 
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Mapas con datos, combinados, aunque el mapa es la base del gráfico. 
Encontramos durante el periodo de nuestro análisis 24 mapas de este tipo, la 
mayoría de ellos en la sección de Internacional. 
 
Mapas complejos, con una realización más elaborada, utilizados para casos más 
específicos y que suelen ocupar un espacio más relevante. Encontramos durante 
el periodo de nuestro análisis 20 mapas de este tipo, en varias secciones. 
 
En cuanto a los diagramas, además de los más característicos, ilustrativos o 
icónicos, que suelen explicar sucesos o acontecimientos, y de los que hemos 
encontrado 26 ejemplos, una gran parte de ellos en la sección España, podemos 
distinguir otros dos tipologías: 
 
Diagramas de árbol o estructura, que muestran siempre la organización de algún 
equipo, empresa, grupo mostrando a sus miembros y sus interrelaciones, 
normalmente de forma jerarquizada, en distintos niveles. Encontramos durante 
el periodo de nuestro análisis 7 infográficos de este tipo. 
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Diagramas de línea de tiempo, que muestran procesos, hitos y acontecimientos a 
lo largo del tiempo. Las fechas, ya sea por años, por meses o por días, marcan la 
secuencia de tiempo, normalmente con ayuda de una línea trazada horizontal o 
verticalmente, de ahí la denominación de este tipo de infográficos. En el caso de 
los empleados por El País observamos una forma de representación siempre 
igual con los mismos elementos gráficos, a los que se cambia la foto retrato, los 
nombres y las fechas, como podemos ver en los infográficos sobre los jefes de 
ETA detenidos. Encontramos durante el periodo de nuestro análisis 3 
infográficos de este tipo. 
 
 
 
 
En la imagen situada sobre estas líneas reproducimos la infografía publicada el 
23 de marzo de 2010 sobre el proceso de aprobación de la Ley de Reforma 
Sanitaria propuesta por el presidente Obama en Estados Unidos. Se trata 
básicamente de un diagrama de línea de tiempo, dividido en ocho hitos o fechas 
fundamentales, pero al que se añaden cinco infogramas independientes, tres de 
barras, uno de superficie y una media tarta, tres de ellos con título propio. 
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Infografías de gran tamaño 
 
En cuanto a las infografías de gran tamaño o megainfografías, con un espacio 
ocupado de media página o más, se aprecia que no son muy frecuentes, ya que 
dependen mucho de la actualidad y de los acontecimientos que se consideren 
susceptibles de representarse gráficamente y de la capacidad del equipo de 
redacción para realizar estas infografías en muy pocas horas, como veremos en 
el punto 7 de este análisis. 
 
 
 
 
En el mes de marzo, la infografía con un despliegue espacial mayor fue la publicada el 
día 30, sobre el atentado en el metro de Moscú, y que analizamos en el apartado 7, por 
ser una infografía de máxima actualidad (breaking news) que afecta a la organización, a  
los recursos y a la capacidad de respuesta de la redacción. 
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4.2.1.3. FORMAS DE REPRESENTACIÓN GRÁFICA Y NIVEL DE ICONICIDAD 
 
El País apuesta por una interpretación esquemática del grafismo informativo y 
por una orientación analítica de la infografía, especialmente en las 
informaciones que aportan datos cuantitativos y espaciales o Geográficos, lo que 
se traduce en formas abstractas, muy escuetas, lineales, con una gran economía 
de formas, líneas, texturas y colores. En consecuencia, el nivel de iconicidad 
observado en todos estos infográficos es muy bajo o esquemático (nivel 3). 
 
Se aprecia un mayor grado de iconicidad en los diagramas ilustrativos, por 
medio de un dibujo y otros recursos gráficos que explican un proceso, que 
buscan fundamentalmente la claridad en los conceptos físicos y más abstractos, 
haciendo uso de convenciones visuales o de representaciones de la realidad 
esquemáticas pero reconocibles . 
 
 
 
En algunos diagramas como el que se muestra de ejemplo sobre un accidente 
marítimo en el cabo de Begur, aparecen diferentes niveles de iconicidad, desde 
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 el esquemático del mapa (nivel 3), el ilustrativo medio de la parte inferior 
(niveles 4-5) hasta el nivel alto de las fotografías en color (nivel 8) 
 
 
 
4.2.1.4. ELEMENTOS Y ESTRUCTURA DE LOS GRÁFICOS INFORMATIVOS 
 
Todos los infográficos publicados en El País comparten una serie de elementos 
comunes basados en el propio diseño del periódico, como son tipografías 
(familias, tamaños, variaciones), líneas y filetes, fondos tramados o paleta de 
colores) pero también cuentan con unos elementos constantes en la infografía 
periodística: 
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Título propio y textos explicativos tanto para la infografía compuesta como para 
cada uno de los infogramas que se integran es ella, con la excepción de algunos 
pequeños mapas de situación. Este bloque se encuentra siempre en el límite 
superior debajo de una línea horizontal de color negro y otra más gruesa vertical 
que llega hasta el límite inferior del título. Este esta compuesto en caracteres de 
palo seco,  minúsculas y en negrita.   
 
 
 
 
Fuente y crédito de los autores. Siempre se sitúan en la misma posición y con los 
mismos elementos de diseño, debajo de una línea negra fina que ocupa todo el 
ancho del gráfico. La parte inferior izquierda es la asignada para la “fuente” y la 
parte inferior derecha para los autores. En el caso de gráficos básicos 
prediseñados suele aparecer únicamente “EL PAIS” como autor. En los casos de 
infografías de máxima actualidad o de concepto los autores más habituales son 
Heber Longás, Tomas Ondarra, Mariano Zafra o N. Catalán. 
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4.2.1.5. SECCIONES DEL PERIÓDICO EN LAS QUE SE UTILIZAN GRÁFICOS INFORMATIVOS 
 
Es la sección de Internacional la que más infográficos publica, seguida de 
Nacional, de Economía y de Deportes. 
 
En Internacional se publican básicamente mapas políticos de situación, además 
de gráficos estadísticos y diagramas o combinación de estos (37%). 
 
En Nacional predominan los diagramas (de proceso, de tiempo, de estructura…) 
así como los mapas y gráficas estadísticas, en muchos casos combinados (27%). 
 
En Economía los gráficos más frecuentes son los estadísticos en sus distintas 
variaciones (barras, tartas, fiebre) y combinados entre sí y con mapas (14%). 
 
En la sección Vida&Artes se han ido incorporando cada vez más infográficos 
estadísticos y combinados, además de los diagramas ilustrativos más habituales 
tradicionalmente en este tipo de secciones. 
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Deportes es la sección donde se observa un tratamiento infográfico más 
diferenciado y donde se incorporan novedades gráficas más reseñables. Hemos 
encontrado como fórmulas habituales estas variedades específicas de la sección: 
 
Tablas, con las clasificaciones, los horarios, los resultados de los partidos, 
únicamente con tipografía tabulada, líneas, filetes y fondos de color. 
 
Tablas comparativas que incorporan fotos en círculos o escudos de los equipos. 
 
Organigramas con nombres de los componentes de los equipos… siempre 
prediseñados y ocupando un espacio similar. 
 
 
 
Campos, para mostrar la previa de los partidos de fútbol y de baloncesto más 
importantes. Sobre la base común prediseñada se actualizan los jugadores y los 
escudos de los equipos. 
 
Campos de fútbol en 3D. Por medio de estos gráficos se estudian los partidos 
más importantes. A estos gráficos se les asigna un espacio mayor del habitual, y 
gráficamente se presentan en tres dimensiones, mostrando una iconicidad alta, 
aspecto este excepcional en el estilo general de los infográficos de El País. 
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4.2.1.6. FUNCIÓN DE LOS GRÁFICOS EN EL CONJUNTO DE LA INFORMACIÓN PUBLICADA 
 
Salvo algunas excepciones, la incorporación de los infográficos en El País tiene 
una función de acompañamiento de la información escrita o de complemento, y 
se intenta no repetir la información en el texto y en el gráfico.  
 
En algunas ocasiones en que se requiere un diagrama ilustrativo y explicativo, 
como el que mostramos bajo estas líneas, que es un bloque infográfico con dos 
diagramas que acompaña a la noticia “Un dique bajo el Ebro contra la subida del 
mar”. Se puede observar que en esta caso el bloque título, antetítulo y texto 
ocupa dos columnas y la infografía tres. Es decir, que en este caso la parte 
gráfica supera en espacio al contenido textual (tres columnas sobre dos). 
 
 
 
Se observa pues una relación directa entre la relevancia informativa de la noticia 
y la importancia visual que se concede a la infografía en la página. 
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La importancia que se otorga a las infografías en la página, es decir, el espacio 
que van a ocupar en el conjunto de la información y su posición, está también en 
relación directa con el esfuerzo empleado en la elaboración de ese gráfico. 
Veremos que esto es más evidente en otros periódicos con menos recursos 
profesionales. 
 
 
 
Destaca también como una tendencia en alza, la interrelación que se aprecia en 
algunos casos, como el que se presenta sobre estas líneas, entre el diseño de 
página y el propio infográfico, y que requiere una planificación de la maqueta de 
la página previa a la elaboración del gráfico. Esto requiere un trabajo en equipo, 
donde el papel del diseño con premaquetas juega un papel cada vez más 
relevante, y se asemeja al funcionamiento y al método de trabajo de las revistas. 
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4.2.1.7. LOS GRÁFICOS INFORMATIVOS SEGÚN LA ORGANIZACIÓN REDACCIONAL 
 
Básicos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Los gráficos fijos, prediseñados, cuya estructura se repite diariamente, es un 
recurso utilizado en parte de la representación gráfica de este periódico. Aparte 
del mapa meteorológico, constante en todos los periódicos, hay otros como la 
página de Mercados, en la sección de Economía. En la parte superior de la 
página situados de forma horizontal se presentan una serie de iconos  junto a 
cifras que señalan el valor actualizado de los mercados, la variación con respecto 
al día anterior y al conjunto del año en curso. En la misma página se publican 
diariamente los gráficos con los datos del índice español, Ibex 35 mediante un 
gráfico de fiebre que recoge las fluctuaciones de los últimos doce meses, y 
debajo una tabla con las mayores subidas y bajadas del día.  
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De concepto 
 
 
Estos gráficos elaborados con una cierta planificación 
permiten cierta creatividad, y en el caso de El País son 
los únicos que se apartan algo de las estrictas normas 
de Diseño. Durante el mes de marzo, se realizaron 
varis gráficos de este tipo en la sección de Deportes, 
sobre Fórmula 1. El autor es Mariano Zafra. 
Observamos la utilización de recursos muy variados y 
gran contraste en el nivel de iconicidad de sus 
elementos. También es inédito el peso que tiene en la 
página, aunque esté situado en la parte inferior. 
 397 
De actualidad máxima 
 
Las infografías breaking news, que requieren un gran despliegue espacial en la 
página y que deben realizarse en equipo y en muy poco tiempo para cubrir una 
noticia o acontecimiento de gran relevancia, se han realizado en El País al 
menos en dos ocasiones durante el mes analizado. En ambos casos se trataba de 
atentados. En el primero de ellos, publicado el 18 de marzo, “Eta mata a un 
policía francés”, que ocupaba toda la parte superior de la página. En el segundo, 
“Atentado suicida en el metro de Moscú”, del 30 de marzo, ocupaba casi la 
totalidad de la página impar en una información de doble página. 
 
En este diagrama de secuencia se pueden contar hasta seis infogramas diferentes 
alrededor del infográfico principal donde se explica por pasos o secuencias 
numeradas cómo transcurrió. Como en otras piezas infográficas analizadas en 
este periódico vemos cómo se combinan mapas, fotos documentales o de detalle 
junto a representaciones más ilustrativas. 
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En esta infografía de actualidad máxima sobre el atentado suicida en el metro de 
Moscú, se observan también varios infogramas. Un títular nos muestra el qué de 
la noticia: “Atentado suicida en el metro de Moscú”. El dónde nos lo muestra a 
continuación con la información espacial por medio de tres niveles de situación: 
1º. El país en el mundo (a la derecha del titular). 2º. La ciudad (Moscú) en el 
país (Rusia). Estos dos primeros niveles por medio de mapas de situación 
simples. 3º. Zona de la ciudad donde se produce el suceso, más detallado y 
ocupando la mayor parte del gráfico.  
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Existe también un nivel cronológico –cuando- pues nos explica lo que va 
sucediendo en cada momento. Y es un diagrama de proceso pues muestra en la 
parte inferior derecha de forma ilustrativa cómo ha sucedido. 
 
Está compuesto de varios infogramas de diversa relevancia en el conjunto de la 
infografía, pero situados en un adecuado nivel de secuencia en el itinerario del 
previsible recorrido del ojo del lector (de la parte superior izquierda hacia la 
parte inferior derecha) por la página y por la infografía. Estos infogramas vemos 
que también responden a diversas tipologías: mapa, plano, diagrama 
ilustrativo… 
 
La infografía ha sido realizada y firmada  por  tres infografistas de El País, 
Hener Longás, Tomás Ondarra y Mariano Zafra que han trabajado en equipo en 
un tiempo muy limitad para poder estar terminada para ser incluida en la edición 
del día siguiente. 
 
 
4.2.1.8. ESTILO GRÁFICO Y PROPUESTAS INNOVADORAS 
 
En los infográficos más habituales de este periódico (información cuantitativa y 
espacial) se respeta escrupulosamente la línea de diseño establecida desde su 
rediseño en 2007 y no se rompe en ningún caso en cuanto al uso tipográfico, 
espacial, de estilo de líneas, texturas, formas o colores, que son siempre muy 
limitados y matizados. 
 
Dentro de la austeridad gráfica y de su línea analítica, se observa un grado 
mayor de iconicidad en los diagramas ilustrativos, aunque buscan como 
prioridad absoluta la claridad en la explicación de conceptos, de procesos, de 
sucesos o acontecimientos. 
 
Se intenta no repetir la información en el texto y en el infográfico. Siempre se 
trata de información relacionada que pretende apoyar o enriquecer el bloque 
informativo. En este sentido, los gráficos informativos están integrados 
coherentemente en el diseño de página, suponen en la mayoría de los casos un 
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apoyo a la información escrita, sin embargo, se observa que cada vez se utiliza 
más la media página superior para situar una infografía  encima del titular de la 
información.  
 
Se aprecia una línea gráfica más innovadora en la sección de Deportes, que ha 
ido incorporando fórmulas básicas que se repiten, como tablas comparativas, 
organigramas que representan los encuentros deportivos, campos prediseñados 
para los partidos de fútbol y baloncesto, escenificación de os campos de futbol 
en 3D, o unos gráficos e cierta complejidad e innovación en la información 
referente a Formula 1. 
 
 
 
Hay que recordar que el desarrollo de la infografía periodística está muy 
vinculado a determinados momentos y acontecimientos que han obligado a los 
medios impresos a aportar nuevas fórmulas informativas y gráficas en su 
constante competencia con los medios audiovisuales. En este sentido, es preciso 
señalar que varios meses después de este análisis, en el mes de julio, durante la 
celebración del Campeonato Mundial de Fútbol, El País realizó un gran esfuerzo 
y un gran despliegue en la realización de infográficos. 
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Sobre estas líneas podemos ver una doble página con una de las infografías 
realizadas por Mariano Zafra sobre el Mundial de Fórmula 1, y publicadas el 10 
de marzo, así como los primeros bocetos dibujados a mano. 
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Se aprecia la incorporación paulatina de nuevas fórmulas de visualización 
esquemáticas y abstractas, en la línea de representación gráfica analítica a la que 
hemos hecho referencia en el capítulo 3 de esta investigación, y que ha sido 
iniciada por periódicos de referencia como The New York Times.  
 
Son gráficos a los que el lector no está habituado y, por lo tanto, la interpretación 
de esa información requiere más tiempo que si se hubiera empleado un gráfico 
convencional, pero también hemos constatado que una vez publicada ese 
grafismo nuevo, normalmente vuelve a publicarse en informaciones del mismo 
tipo, lo que supone que el lector habitual del periódico se familiariza con la 
fórmula gráfica que se ha introducido, como podemos ver en los ejemplos que 
mostramos a continuación. 
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De estas dos muestras de gráficos hemos realizado un seguimiento en los meses 
posteriores a este análisis de marzo de 201l y comprobamos que han sido publicados al 
menos en tres ocasiones hasta diciembre de 2010, cada vez que se ha abordado esa 
misma temática y en esa misma sección.  
 
Este recurso de repetición, que aspira a familiarizar al lector con ese nuevo repertorio 
visual descubrimos que también es utilizado en Público, el siguiente periódico 
analizado, gracias también a las posibilidades que ofrece el software de dibujo vectorial 
utilizado por los profesionales de la comunicación gráfica. 
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EL PAÍS 
Diario de información general. Análisis: Marzo de 2010. Edición Madrid. 
1. PRESENCIA  
DE GRÁFICOS 
INFORMATIVOS 
590 piezas infográficas. 
Media: 19,6 gráficos diarios 
2. TIPOLOGÍA  
DE LOS GRÁFICOS 
INFORMATIVOS 
PUBLICADOS 
1º. Gráficos estadísticos o de datos 
2º. Mapas 
3º. Diagramas icónicos 
Utilización conjunta de distintos modelos 
3. FORMAS DE 
REPRESENTACIÓN 
GRÁFICA E 
ICONICIDAD 
- Respeto escrupuloso de la línea de diseño del periódico 
- Uso del color como elemento informativo y 
señalizador 
- Grado de iconicidad: 5,4,3 
4. ELEMENTOS Y 
ESTRUCTURA DE 
LOS GRÁFICOS 
INFORMATIVOS 
- Título: Estilo unificado 
- Cuerpo gráfico 
- Fuente 
- Autor: EL PAIS. Aparece el nombre del autor en 
infografías de concepto o megainfografías. 
5. SECCIONES EN  
LAS QUE APARECEN 
LOS GRÁFICOS 
INFORMATIVOS 
- Internacional: 37% 
- Nacional: 27% 
- Economía: 14% 
- Deportes: 8% 
- Vida&Artes: 8% 
6. FUNCIONES QUE 
CUMPLEN EN EL 
CONJUNTO DE LA 
INFORMACIÓN 
- Acompañamiento y apoyo gráfico a las piezas 
informativas escritas cuando se utiliza uno o dos 
infogramas. 
- Al mismo nivel de ocupación de espacio en la página 
que la información escrita.  
- Parte superior de la retícula (incluso encima del título) 
cuando se realiza una infografía con más de tres 
infogramas o en el caso de diagramas completos. 
7. GRÁFICOS 
PUBLICADOS SEGÚN 
LA ORGANIZACIÓN 
DE LA REDACCIÓN 
- Mayoría de gráficos básicos para datos estadísticos y 
mapas 
- Gráficos fijos diarios: Mapa del Tiempo e Ibex  
- Infografías de concepto para temas de Salud, Ciencia, 
Deportes… 
- Infografías de máxima actualidad 
8. ESTILO GRÁFICO, 
INNOVACIÓN Y 
PROPUESTAS 
NUEVAS 
- Estilo gráfico funcional, rígido, y muy definido 
- Predominio de una línea infográfica analítica con 
formas abstractas, excepto en las infografías icónicas 
de concepto 
- Identidad visual muy alta 
- Propuestas innovadoras en presentación de datos y 
estructuras, y ante acontecimientos especiales. 
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4.2.2. Diario de información general de nueva aparición: Público 
 
 
INTRODUCCIÓN 
 
El primer número de este periódico salió a la calle el 26 de septiembre de 2007. 
Se  define como “un diario progresista, de izquierdas, popular, democrático 
radical, pero respetuoso”. Ha tratado de captar a un público joven. 
 
A lo  largo de sus 56 páginas se distribuyen las siguientes secciones: En Portada, 
Opinión, Mundo, Política, Dinero, Actualidad, Ciencias, Culturas, Deportes, 
Pasatiempos y Comunicación. 
 
Su diseño, muy visual e innovador, es 
probablemente lo más destacado de este 
periódico, creado por el estudio Cases 
Asociados, que también tiene participación 
en el accionariado. Se caracteriza por el uso 
del color como elemento gráfico de primer 
orden, textos más breves de lo habitual en 
la prensa, grandes fotografías, ilustraciones, 
viñetas de humor… y un uso intensivo de 
los infográficos, aunque en la mayoría de 
los casos como apoyo o complemento de 
las informaciones textuales, y no como 
megainfografías protagonistas de la pieza informativa.  
 
Ignacio Escolar, primer director del diario afirmaba: Hay quién confunde los 
titulares atractivos y la puesta en página moderna con el amarillismo. En muchos 
países, por ejemplo, a los amarillos se les llama tabloides porque este tipo de 
diarios salían, hasta hace nada, en este formato frente a los serios, que eran en 
formato sábana. Una cosa es la forma y otra el fondo. Una noticia no es más seria 
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si está escrita en columnas largas y apretadas y en blanco y negro. Queremos ser 
ágiles y modernos, pero no sensacionalistas ni poco rigurosos. 
 
Se ha comparado el diseño y la imagen de Público con El Periódico de 
Catalunya, también diseñado por Cases Asociados. 
 
 
 
Diego Areso Nieva, Jefe de Diseño del diario Público, hace estas reflexiones 
sobre el futuro de los periódicos, su “arrevistamiento” y la supervivencia del 
papel: “Yo creo que los periódicos se van a parecer cada vez más a las revistas, 
porque si los periódicos eran como eran se debía a cuestiones en gran parte 
técnicas y a una especie de misión sagrada de incluir el mayor número de noticias 
que fuera posible. Como en el famoso lema de The New York Times: todas las 
noticias que merecen ser impresas. Pero ese imperativo ya no es pertinente. Si 
cabe todo en Internet, para qué vas a intentar meter todo en un periódico impreso: 
hay que seleccionar.” 
 
“Honradamente, yo creo que el papel va a seguir existiendo durante muchos años, 
porque tiene grandes ventajas. Pero también creo que en cuanto haya un elemento 
técnico que permita leer cómodamente en el váter, el papel desaparecerá.” 
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Sobre la utilización de las infografías en su periódico Diego Areso apunta algo 
que venimos planteando en esta investigación, y es el grado de dificultad en la 
comprensión de un infográfico: “En redacción normalmente se tiene la idea de 
que las infografías tienen que ser cosas facilitas, que explican la información, pero 
de forma muy fácil. Por el contrario, el acto de fe que profesan los infografistas de 
Público es que la infografía puede ser complejísima y difícil de entender, porque a 
las infografías, lo mismo que a los textos complejos, hay que prestarles atención y 
hay que dedicarles tiempo. Y una vez que le dedicas cinco minutos a intentar 
entender una infografía compleja es cuando realmente adquieres la información. 
Y eso lo está haciendo The New York Times o en España lo está haciendo Público, 
pero no se hace mucho más. Hombre, visto el éxito que tiene en Público el 
departamento de infografía cada vez más periódicos se están animando. Cuando 
hay alguien que lo hace primero es fácil, y me parece muy bien que lo hagan.” 
 
El equipo de Infografía de Público está integrado por cuatro profesionales 
dirigidos por Álvaro Valiño.  
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4.2.2.1. PRESENCIA DE GRÁFICOS INFORMATIVOS EN EL PERIÓDICO 
 
Los gráficos informativos en el diario Público están presentes en prácticamente 
todas las secciones de información del periódico. A lo largo del mes de marzo de 
2010 hemos contabilizado un total de 348 gráficos informativos completos e 
independientes, lo que representa una media de 11 infográficos diarios. 
 
Como podremos comprobar, el diario Público no destaca sobre otros periódicos 
como El País, por el número total de infográficos publicados en cada edición. Su 
singularidad reside en la utilización que hace de su grafismo, su tratamiento 
tipográfico, cromático y espacial, y su integración eficaz en el conjunto diseñado  
de sus páginas. 
 
Los infográficos más utilizados 
numéricamente son los de 
información cuantitativa o 
estadística (198), con sus 
formas habituales de barras, 
línea o fiebre y tartas. En 
segundo lugar, los más 
numerosos son los mapas (60), 
tanto de situación, explicativos 
o con datos los sistemas de 
representación gráfica más 
utilizados. Y en tercer lugar son 
los diagramas infográficos (30) 
que explican sucesos, procesos 
o secuencias. 
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4.2.2.2. TIPOLOGÍA DE LOS GRÁFICOS INFORMATIVOS PUBLICADOS 
 
 
Gráficos estadísticos  
 
 
Observamos el uso habitual de gráficos de 
fiebre y superficie juntos para representar 
dos tipos de datos, por una parte la 
magnitud, y por otro lado, esa cantidad 
relacionada con su evolución durante un 
periodo de tiempo. 
 
Se utilizan gráficos de datos simples, con 
un único infograma, ya sea de barras, de 
fiebre, de superficie o de tarta. 
Encontramos durante el periodo de nuestro análisis hasta un centenar de piezas 
gráficas de este tipo, la mayoría en la sección de Economía. 
 
 
Combinados 
 
 
 
Estos gráficos de datos combinados, con un título común o con varios 
independientes, se aprecia cómo aparecen juntos distintos tipos de infogramas de 
información numérica. Encontramos durante el periodo de nuestro que este tipo 
de piezas infográficas agrupadas es cada vez más habitual, especialmente en 
secciones que requieren de más información numérica. 
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Mapas  
 
Los mapas, o gráficos de información espacial, utilizados en Público son de 
varios tipos: 
 
Mapas básicos de situación, empleados para ubicar 
el lugar en que ha ocurrido una noticia, como el 
ejemplo adjunto. Son por lo general  mapas 
sencillos, con las leyendas que se requieran para 
poder interpretar su información, y se utilizan en 
distintas secciones, no únicamente en Internacional. 
El espacio ocupado en el conjunto de la información 
y en la página suele ser reducido (una o dos 
columnas). 
 
Los mapas combinados, especialmente con datos o para crear diagramas, aunque 
el mapa sea la base del gráfico, se encuentran frecuentemente en diferentes 
secciones, como el que adjuntamos sobre estas líneas, donde se muestra la 
“Presencia de la Generalitat en el mundo”, con un mapamundi de fondo y 
círculos que muestran información cuantitativa por continentes. 
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Diagramas 
 
Los diagramas elaborados por Público 
son por lo general esquemáticos, con 
una línea de composición sencilla y se 
centran en la explicación de procesos 
utilizando un grafismo muy funcional 
con figuras elementales y una gran 
austeridad en el uso del color. Así, en 
el diagrama mostrado a la izquierda, 
que describe diferentes aspectos del 
transporte del Guernica de Picasso, 
además de la sencillez gráfica citada se 
aprecia la función señalética del color. 
 
En el segundo ejemplo de diagrama, sobre estas líneas, se observa también el 
enfoque esquemático y la función señalética del color, de las líneas y de los 
pictogramas. 
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Infografías de gran tamaño 
 
Público incorpora también infográficos de gran complejidad en su estructura 
informativa, a los que denomina “Radiografía Público”, aunque intenta utilizar 
un grafismo muy claro y limpio, precisamente para facilitar su comprensión, 
pues requiere un cierto esfuerzo de atención e interpretación por parte del lector, 
como el ejemplo que mostramos sobre estas líneas, publicado el 1 de marzo en 
una página completa. 
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4.2.2.3. FORMAS DE REPRESENTACIÓN GRÁFICA Y NIVEL DE ICONICIDAD 
 
En el repertorio de representaciones gráficas se observa un predominio de formas 
abstractas y pictogramas, que contrastan con la inclusión de fotos. 
 
Público evita las infografías ilustrativas con formas excesivamente figurativas 
que  pretenden representar la realidad más o menos fielmente. Utiliza más bien 
un nivel de abstracción alto, dibujos simples y planos, inspirados por los 
pictogramas de estilo ISOTYPE, evitando el efecto 3D. Cuando se quiere 
representar algo que ha de ser reconocible se utilizan fotografías en blanco y 
negro con un filtro de color, se siluetean esas figuras fotográficas o se las sitúa 
en el interior de un círculo cuando se trata de primeros planos de personas, como 
se puede observar en la infografía adjunta. 
 
Grado de iconicidad: 4,3,2 + 9 (fotos) 
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4.2.2.4. ELEMENTOS Y ESTRUCTURA DE LOS GRÁFICOS INFORMATIVOS 
 
Con un diseño muy estudiado en sus detalles, Público estructura todos sus 
gráficos informativos con todos los elementos característicos de la infografía 
periodística. 
 
El título, con un estilo y unas características tipográficas unificadas. 
 
En cuanto al cuerpo gráfico, como estamos viendo puede variar sus repertorios 
visuales, sin embargo se observa una clara intervención en el uso de colores, 
tonalidades y tramas, que hacen que se incorporen a la identidad corporativa del 
propio periódico. Gris, rojo oscuro, negro, azul, verde azulado, o naranja en el 
bloque de Deportes, se utilizan en el interior de los gráficos, convirtiéndose así 
en otro elemento de identidad y de coherencia visual en el conjunto del diseño y 
de la imagen del periódico. No suelen utilizarse fondos de color o tramados 
detrás del propio gráfico, salvo en las excepciones en que se utilizan fondos 
grises tenues para resolver problemas de contraste entre el fondo de papel y el 
propio gráfico. 
 
La fuente y el autor 
están dispuestos como 
en la mayoría de los 
periódicos, en la parte 
inferior, bajo una 
línea fina de color 
negro, compuesto el 
texto en un cuerpo 
menor, en versales y a 
la izquierda en el caso 
de la Fuente y en minúsculas y a la derecha, en el caso de los autores, que nunca 
firman su trabajo, únicamente se incluye el correo electrónico de la sección: 
infografia@publico.es  Siempre son de elaboración propia. 
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4.2.2.5. SECCIONES DEL PERIÓDICO EN LAS QUE SE UTILIZAN GRÁFICOS INFORMATIVOS 
 
Las secciones, que son muchas en este periódico y con una distribución y una 
secuencia poco habitual. Los gráficos informativos se utilizan en todas ellas, 
aunque en proporciones diferentes. Las secciones que más infografías incorporan 
a sus páginas son Deportes (121) y Dinero (88).  La sección En portada también 
utiliza intensivamente los gráficos (30). Numéricamente, Ciencia y Culturas 
publican 31 y 12 infográficos, sin embargo, en estas secciones el peso y la 
relevancia en la página es grande, además de que suelen ser infografías de 
concepto más elaboradas y diferenciadas de las utilizadas en las otras secciones. 
 
Así, aunque la sección Dinero, que se ocupa de la información económica, 
acumula la tercera parte de los gráficos publicados, hay que reseñar que la 
mayoría de ellos son de datos cuantitativos con un diseño ya prefijado. 
 
 
 
Deportes es la sección más poblada de elementos gráficos informativos, debido a 
que la mayoría de ellos son tablas con las clasificaciones de los deportes o planos 
de campos de fútbol utilizados para ubicar a los jugadores en el terreno de juego. 
Los lunes es obviamente el día en que mayor número de gráficos se publican en 
esta sección, ya que una buena parte de los eventos deportivos se celebran 
durante el fin de semana. 
 
Sin embargo, en Deportes también se realizan infografías muy elaboradas y con 
una mayor relevancia en la página. 
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-Dinero:  
-Deportes:  
-En portada: 
-Mundo:  
-Política:  
-Actualidad:  
-Ciencias:  
-Culturas:  
 
4.2.2.6. FUNCIÓN DE LOS GRÁFICOS EN EL CONJUNTO DE LA INFORMACIÓN PUBLICADA 
 
Los gráficos estadísticos juegan un 
papel secundario en el conjunto de la 
información elaborada por Público, si 
los comparamos con los resultados de 
El País o El Economista. 
 
Los diagramas sí compiten en algunos 
casos con el texto de la noticia o del 
reportaje y se convierten en algo más 
que el apoyo gráfico del contenido 
escrito. La importancia que se le asigna 
se refleja necesariamente en el espacio 
que ocupa en el conjunto de la 
información y de la página. Excepcionalmente sustituyen a las piezas de 
información escrita. 
 
Es preciso aclarar que en Público el hecho de que los textos sean más breves en 
las noticias o reportajes que en otros periódicos, no significa que tengan 
relevancia, sino que los redactores procuran sintetizar al máximo la información 
que se publica, siguiendo unas normas de estilo y una línea de diseño muy 
definida. Debemos recordar que la aparición en el mercado de este periódico es 
muy reciente, y que ha nacido en plena era digital y dirigido a unos lectores más 
jóvenes de lo habitual en el sector de la prensa escrita. 
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4.2.2.7. LOS GRÁFICOS INFORMATIVOS SEGÚN LA ORGANIZACIÓN REDACCIONAL 
 
Básicos 
 
Los gráficos básicos, prediseñados, cuya estructura se repite diariamente, es un 
recurso utilizado en parte de la representación gráfica de este periódico. La 
mayoría de gráficos de datos estadísticos y mapas con estilos predefinidos, pero 
en algunos casos se incorporan innovaciones. 
 
 
Predominan variaciones de diseño sobre los datos estadísticos pero siempre en 
base a unas pautas de identidad visual que se respetan y se aplican con gran 
coherencia: Uso de las familias tipográficas, de los colores básicos, de los tonos 
tramados, utilizando diferentes intensidades como elementos indicadores, de los 
fondos, de los grosores de las líneas o de otros recursos gráficos básicos, como 
son los pictogramas, y que observamos en el ejemplo que se encuentra bajo estas 
líneas. 
 
 
Aparte del Mapa del Tiempo, la Jornada Bursatil, en la sección Dinero. Una 
sección fija de Público desde sus comienzos es precisamente un gráfico. En 
clave gráfica es el título de un espacio fijo de la sección Dinero, situado en la 
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banda superior de la página que siempre contiene un infográfico con información 
cuantitativa representada mediante barras o fiebre y siempre a partir del color 
azul verdoso identificativo en los cintillos de las cabeceras de toda la primera 
parte del periódico.  
 
 
De concepto 
 
Las infografías de concepto, son en este periódico recursos que acompañan 
habitualmente a reportajes especiales o a noticias que requieren de un diagrama 
explicativo sobre algún aspecto importante de esa información. Aunque se 
incluyen en distintas secciones, los infográficos más conceptuales, con un grado 
de profundidad en el tratamiento visual de los contenidos y de complejidad los 
hemos encontrado en las secciones Ciencias y Culturas. Con formas gráficas 
simples y planas, huyendo de lo ilustrativo y lo figurativo, en Público se realizan 
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diagramas infográficos con un alto nivel y una gran calidad informativa y 
didáctica, aunque en algunos casos, no son sencillos de interpretar, y su 
comprensión requiere tiempo y una cierta dedicación, como el caso que 
mostramos sobre el funcionamiento del microscopio más grande de España, con 
distintos infogramas basados en imágenes pictográficas, que se centran en 
explicaciones de diferentes sobre cómo funciona, los usos, los procesos 
principales y otros aspectos de la cuestión, además de mapas de localización y 
una fotografía. 
 
 
De máxima actualidad 
 
No son habituales en Público este tipo de infografías conocidas por la prensa 
anglosajona como breaking news. Tal vez esta carencia sea debida a su 
planteamiento de edición con una orientación, como reconocen sus responsables 
de diseño, cada vez más arrevistada. y a la dificultad que plantea realizar estos 
gráficos en un plazo tan escaso, con un equipo humano reducido y sin utilizar 
material gráfico  de agencias. 
Este punto queda reflejado en 
las respuestas tan diferentes de 
El País y Público para explicar 
el atentado en el metro de 
Moscú el 30 de marzo. 
Mientras el primero realizaba 
una compleja infografía de 
grandes dimensiones en la 
página, y con un buen número 
de infogramas, Público 
publicaba un mapa de situación 
a dos columnas enumerando 
las estaciones atacadas. 
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4.2.2.8. ESTILO GRÁFICO Y PROPUESTAS INNOVADORAS 
 
 
 
Observamos que existe integración y coherencia entre diseño general y estilo de 
gráficos, igual que sucede en El Economista, y se debe, en primer lugar, a que 
los dos diarios son de nueva aparición, y han salido ya a la calle con un diseño 
definido, funcional y moderno, sin hábitos previos ni rutinas creadas 
anteriormente, cuyos prototipos ya contemplan muchas situaciones y variaciones 
que pueden responder a situaciones diferentes.  
 
Esta coherencia de su comunicación gráfica se aprecia en aspectos como su 
estilo gráfico funcional, pero abierto a variaciones diversas, con predominio de 
una línea infográfica analítica provista de formas abstractas combinadas con 
imágenes fotográficas. 
 
 421 
El diario Público ha introducido formas de representación gráfica de datos 
cuantitativos poco conocidas en nuestro país hasta ahora, como los llamados 
gráficos de grifos, como el ejemplo que mostramos bajo estas líneas, publicado 
el 4 de marzo.  
 
 
 
También se observa una utilización eficaz y limpia visualmente de las fotografías 
junto a elementos con una iconicidad mínima empleada para mostrar datos y 
comparaciones, como el infográfico mostrado bajo sobre los mejores jugadores 
de la Liga.  
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PÚBLICO 
Diario de información general. Análisis: Marzo de 2010. Edición Madrid. 
1. PRESENCIA  
DE GRÁFICOS 
INFORMATIVOS 
348 piezas infográficas 
Media: 11,2 gráficos diarios 
2. TIPOLOGÍA  
DE LOS GRÁFICOS 
INFORMATIVOS 
PUBLICADOS 
1º. Gráficos estadísticos o de datos 
2º. Diagramas esquemáticos o icónicos 
3º. Mapas, a los que se añaden datos y otros elementos 
explicativos. 
 
3. FORMAS DE 
REPRESENTACIÓN 
GRÁFICA E 
ICONICIDAD 
- Gran variedad de formas de representación 
- Predominio de formas abstractas y pictogramas, que 
contrastan con la inclusión de fotos. 
- Uso del color limitado: turquesa, rojo, grises 
- Grado de iconicidad: 4,3,2 + 9 (fotos) 
4. ELEMENTOS Y 
ESTRUCTURA DE 
LOS GRÁFICOS 
INFORMATIVOS 
- Título: Estilo unificado 
- Cuerpo gráfico 
- Fuente 
- Autor: infografia@publico.es  Elaboración propia 
5. SECCIONES EN  
LAS QUE APARECEN 
LOS GRÁFICOS 
INFORMATIVOS 
- Dinero: 32% 
- Deportes: 25% 
- En portada: 17% 
- Mundo: 8% 
- Política: 7% 
- Actualidad: 6% 
- Ciencias: 3% 
- Culturas: 2% 
6. FUNCIONES QUE 
CUMPLEN EN EL 
CONJUNTO DE LA 
INFORMACIÓN 
- Acompañamiento y apoyo gráfico a las piezas 
informativas escritas 
- Excepcionalmente ocupan media página  
7. GRÁFICOS 
PUBLICADOS SEGÚN 
LA ORGANIZACIÓN 
DE LA REDACCIÓN 
- Mayoría de gráficos con estilos predefinidos para datos 
estadísticos y mapas pero en algunos casos se 
incorporan innovaciones 
- Gráficos fijos diarios: Mapa del Tiempo, Jornada 
bursátil y En clave gráfica (sección fija) 
- Diagramas de concepto para las secciones Ciencias, 
Culturas 
8. ESTILO GRÁFICO, 
INNOVACIÓN Y 
PROPUESTAS 
NUEVAS 
- Estilo gráfico funcional, pero abierto a variaciones  
- Predominio de una línea infográfica analítica con 
formas abstractas combinadas con imágenes 
fotográficas 
- Propuestas innovadoras en gráficos estadísticos 
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4.2.3. Diario deportivo: Marca   
 
 
INTRODUCCIÓN 
 
Marca es el diario de pago más leído en España con 2.749.000 lectores según el 
Estudio General de Medios (EGM). Durante el mes de marzo de 2010 su difusión, 
según la OJD, fue de 285.709 ejemplares. 
 
Actualmente, Marca es editado por el Grupo Unidad Editorial, aunque fue 
fundado en 1938 en San Sebastián, como semanario y pasó a convertirse en diario 
en el año 1942. Su competidor más directo es AS, editado por el Grupo Prisa, que 
en marzo de 2010 tuvo una difusión media de 200.016 ejemplares. Ambos diarios 
deportivos, AS y Marca, tienen una larga tradición y un gran número de lectores 
incondicionales. Ambos también han hecho grandes esfuerzos en su evolución y 
búsqueda de una presentación gráfica cada vez más impactante, primero con la 
fotografía y mas tarde con la infografía. Aunque hemos realizado un análisis de 
los dos diarios decidimos finalmente presentar los resultados de Marca y 
centrarnos en este rotativo, en primer lugar, por ser mayor su difusión, y en 
segundo lugar, por su despliegue de infografías, claramente superior en número, 
en espacio ocupado y en recursos técnicos. 
 
La información sobre deporte entendido como espectáculo –con el fútbol como 
rey absoluto- es una temática que está sirviendo de forma destacada al desarrollo 
de la infografía y de nuevas formas de representación gráfica de la información, 
precisamente por su temática, por lo popular que resulta entre los lectores, y 
porque ha de competir con los medios audiovisuales (también fueron los primeros 
periódicos en utilizar el color de forma decisiva) y así poder complementarse. Por 
esta última razón, aquí los gráficos informativos se convierten en explicativos e 
interpretativos frente al primer impacto de las imágenes de la televisión. En este 
sentido, en Marca veremos cómo abundan las megainfografías que aparecen en 
sus páginas como informaciones totalmente autónomas. 
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4.2.3.1. PRESENCIA DE GRÁFICOS INFORMATIVOS EN EL PERIÓDICO 
 
Predominio de infografías  de mayor tamaño y relevancia en el diseño de página 
que en cualquier otro periódico, incluso que su más directo competidor, el diario 
deportivo AS. Durante el  mes analizado se contabiliza un total de 208 piezas 
infográficas en las que, en muchos casos, aparecen tipologías combinadas y 
estilos gráficos diversos. 
 
Del total de infográficos publicados hemos podido estudiar hasta 22 
megainfografías o piezas infográficas de gran complejidad en cuanto a su 
estructura informativa, a su diseño gráfico, a su realización técnica y a la 
importancia asignada en la página o en la doble página. En todos estos casos, la 
función informativa de la infografía se convierte en una pieza autónoma en sí 
misma, y convierte al texto que acompaña en claramente subordinado. 
 
Se contabiliza una media de 7-8 infográficos diarios. 
 
 
 425 
4.2.3.2. TIPOLOGÍA DE LOS GRÁFICOS INFORMATIVOS PUBLICADOS 
 
Se perciben claramente las singularidades propias de los diarios deportivos frente 
a los periódicos de información general a la hora de cuantificar las tipologías de 
los infográficos utilizados. Así, en una primera interpretación, observamos que 
predominan los diagramas ilustrativos en un sentido amplio. A continuación se 
contabiliza todo tipo de tablas y gráficos fijos o prediseñados sobre alineaciones 
y resultados deportivos. En tercer lugar, están los mapas, planos o 
representaciones espaciales de todo tipo. 
 
Es preciso señalar que en los gráficos con una cierta relevancia lo más habitual 
es combinar tipologías infográficas, especialmente las de información espacial y 
cuantitativa.  
 
 
Diagramas ilustrativos 
 
 
 
El ejemplo que mostramos sobre estas líneas es representativo de las tipologías 
gráficas del diario Marca en cuanto a la presentación de la información visual 
mediante diagramas ilustrativos. El título genérico de la infografía es “Más que 
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mil palabras”, y muestra cómo se desarrolla una jugada mediante un estilo 
gráfico realista del campo de fútbol. Mediante leyendas en forma de etiquetas, 
con números y señalando los nombres de los jugadores se describe una jugada y 
se crea una secuencia con la ayuda de elementos gráficos como flechas. 
 
 
Diagramas esquemáticos y tablas 
 
Hay una presencia constante de gráficos, 
cuya estructura se repite en muchos casos, 
y que suelen ser un mero acompañamiento 
en crónicas periodísticas, que representan 
esquemáticamente datos sobre los eventos 
deportivos, mayoritariamente los 
dedicados al fútbol, ya sean tablas con 
alineaciones, con datos “jugador a 
jugador” o de análisis y evaluación de un 
equipo.  
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Diagramas de tiempo 
 
Esta variación también se utiliza habitualmente en Marca para mostrar una 
sucesión de secuencias con información cronológica “Minuto a minuto”. 
 
 
 
Mapas 
 
Observamos diversas formas de representación espacial mediante mapas con 
variados recursos gráficos, más o menos esquemáticos, como el ejemplo que 
mostramos sobre estas líneas, “Cinco semanas de travesía”, que describe 
esquemáticamente el recorrido de dos navegantes por el Atlántico desde 
Benalmádena hasta Trinidad, pasando por Cabo Verde y Tobago. Se trata de un 
mapa de situación, explicativo que también muestra el esquema de la 
embarcación con la que se  realizó la travesía. 
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Información cuantitativa 
 
Marca utiliza también los gráficos con datos estadísticos (barras, tartas, tablas…) 
y los combina en infografías coloristas, con fondos de color, degradados, 
sombras y diversos recursos que ayuden a distanciarse del estilo habitual de los 
gráficos estadísticos de la información económica, como la incorporación de 
fotos perfiladas de los personajes. 
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Combinados 
 
Como estamos constatando a lo largo de esta investigación, cada vez es más 
habitual la combinación de tipologías en la representación gráfica de la 
información. Así, podemos comprobar que se realizan infografías donde se 
fusionan bloques gráficos de información cuantitativa, como barras, tartas, o 
tablas, con diagramas de líneas de tiempo, o con información espacial, y además 
con repertorios gráficos ilustrativos de diversos estilos.  
 
 
 
 
 
Esta combinación de tipologías se da siempre en infográficos de cierta 
relevancia; es decir, cuando se ha planificado una pieza que tenga un peso en el 
conjunto de la información, y se estime que ocupe un espacio suficiente en la 
página. En este sentido, como ya hemos señalado anteriormente, en Marca, el 
espacio asignado al grafismo en el conjunto de la página es muy amplio, 
especialmente si lo comparamos con otras fórmulas periodísticas también 
destinadas al gran público, como es la prensa gratuita. 
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Infografías de gran tamaño 
 
El uso de este tipo de infografías a página completa o incluso a doble página es 
la principal característica de este periódico deportivo. Son piezas que requieren 
un gran esfuerzo de elaboración, que responden a diversas formas de 
representación, como veremos en el siguiente apartado del análisis, y que 
muestran una gran capacidad por parte del equipo redaccional para responder a 
la actualidad y a la búsqueda de soluciones gráficas para presentar temas 
complejos, como en este ejemplo de la sección “El tema del día”. 
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4.2.3.3. FORMAS DE REPRESENTACIÓN GRÁFICA Y NIVEL DE ICONICIDAD 
 
Marca muestra una gran variedad de fórmulas y recursos expresivos y técnicos 
en su diseño gráfico, como hemos ido viendo en los ejemplos de los apartados 
anteriores del análisis. No sólo se asigna un espacio considerable a los 
infográficos en el conjunto de la información y se utiliza una gran variedades de 
tipologías y sus posibles combinaciones, sino que además, sus formas de 
representación son muy variadas y eclécticas.  
 
Al evaluar el conjunto podemos afirmar que prevalece el estilo ilustrativo y 
figurativo, con la utilización de fotografías o de ilustraciones de cierto realismo, 
o 3D, que buscan el impacto y el atractivo visual, frente a un estilo más analítico 
y abstracto. En este sentido el grado de iconicidad medio es elevado (6-7). 
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4.2.3.4. ELEMENTOS Y ESTRUCTURA DE LOS GRÁFICOS INFORMATIVOS 
 
Aunque responden por lo general a la estructura general que se utiliza en todos 
los periódicos, con los componentes ya descritos, en el caso de Marca, es preciso  
subrayar que en este periódico no se hace una interpretación rígida de esta 
estructura infográfica clásica, pues la diversidad de formas de representación 
gráfica utilizada y su relación con el conjunto de los bloques informativos es tan 
variada que no se podrían aplicar unas normas constantes para todos los 
infográficos.  
 
El título de la infografía es muy breve, siempre compuesto en versales y con una 
tipográfía mecana, conocida también como egipcia, característica de su cabecera, 
y que lo diferencia del resto de los periódicos analizados, que siempre utilizan 
las tipografías de palo seco o sans serif, y en caja baja (Qué! es la excepción 
pues también utiliza versales en los titulares de sus infográficos). Pero el tamaño, 
el color o la disposición varían según las necesidades, especialmente en las 
grandes infografías. Los subtítulos y textos explicativos también son muy breves 
y se componen en tipos de palo seco y en caja baja. 
 
 
 
 
La fuente y crédito de los autores se sitúan en la misma posición y con los 
mismos elementos de diseño, debajo de una línea negra fina que ocupa todo el 
ancho del gráfico, dispuestos de la misma forma que en el resto de los periódicos 
analizados. La parte inferior izquierda es la asignada para la “fuente” y la parte 
inferior derecha para los autores. En el caso de gráficos básicos prediseñados no 
aparece ni fuente ni autores. Es en los gráficos más complejos donde aparece 
MARCA y en los casos de infografías más relevantes aparece el nombre de los 
autores como German Pizarro, Elena Pou, Ruben Gimeno o Elsa Martín. 
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4.2.3.5. SECCIONES DEL PERIÓDICO EN LAS QUE SE UTILIZAN GRÁFICOS INFORMATIVOS 
 
Al margen de las secciones se observa una serie de gráficos informativos 
característicos y habituales en los diarios de información deportiva, que aparecen 
constantemente y que muestran datos sobre la actividad deportiva de que se trate, 
ya sean competiciones, partidos, resultados… Son, por lo general, gráficos 
simples, que no ocupan un espacio importante en la página y que se repiten 
normalmente en la misma disposición en diversas secciones del periódico. 
 
 
 
Las secciones fijas del diario deportivo Marca son: 
 
- Portada,  
- Real Madrid  
- Opinión, con artículos de columnistas y viñetas gráficas 
- Atlético 
- Primera/Liga BBVA: Dedicada a los equipos de Primera División de la 
Liga Española 
- Tema del día: Tema de actualidad tratado con reportaje fotográfico y/o 
con infografía. 
- Mundo Marca 
- Internacional 
- Baloncesto 
- Tenis 
- Polideportivo: Dedicada al atletismo fundamentalmente 
- Toros 
- Fórmula 1 
- Televisión 
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- Lo dice Marca, con opiniones, entrevistas… 
- Contraportada: entrevista a personaje representativo del panorama 
deportivo. 
 
Hay que decir que estas secciones no se sitúan siempre en el mismo orden, ni 
ocupando espacios similares. Depende mucho de la actualidad y de los 
calendarios deportivos. Así, los lunes, debido a las jornadas de liga del fin de 
semana se publican reportajes más amplios sobre el tema y un gran despliegue 
presentando las clasificaciones de liga. 
 
Desde el punto de vista del tratamiento informativo de cada actividad deportiva, 
el fútbol es el tema predominante, tanto de la información periodística en el 
conjunto del diario como en el número de infografías (65%). De lejos le siguen 
la Fórmula1, con el 20% de las infografías, y los demás deportes, con el 15% de 
las piezas infográficas. 
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4.2.3.6. FUNCIÓN DE LOS GRÁFICOS EN EL CONJUNTO DE LA INFORMACIÓN PUBLICADA 
 
Marca utiliza ampliamente los gráficos informativos y las infografías para 
completar visualmente los aspectos que son más complicados de narrar en un 
texto. De esta forma se buscan fórmulas más ágiles, sencillas y didácticas de 
presentar algunas informaciones. 
 
En este caso, de una forma más evidente que en el resto de los periódicos 
analizados Marca busca en la representación gráfica de la información una 
función que va más allá del mero acompañamiento de la información escrita y 
de las espectaculares fotografías de temas deportivos, y pretende, por un lado, 
introducir una forma de lectura más rápida e inmediata, que compita con los 
medios audiovisuales, y por otro lado, explicar la actualidad deportiva de una 
forma atractiva y sobre todo didáctica. 
 
Por lo tanto, estas infografías que realiza Marca cumplen con unas funciones y 
unas finalidades, a las que nos referimos ampliamente en el capítulo 3 de esta 
investigación, y que hemos podido comprobar en los gráficos informativos 
publicados durante el mes de marzo de 2010: Para mostrar algo que todavía no 
conocemos y no podemos ver fotografiado, se puede realizar una simulación de 
cómo será un nuevo estadio; para explicar cómo se va a desarrollar algún evento 
importante que aún no ha tenido lugar; para plasmar gráficamente cuales han 
sido las estrategias o jugadas llevadas a cabo en un partido que ya se ha 
celebrado; para mostrar mediante un mapa o plano cómo transcurre un 
recorrido… 
 
Estas funciones tan destacadas que cumplen los infográficos van todavía más 
lejos en el caso de las numerosas megainfografías publicadas en el diario 
Marca, que sustituyen en algunos casos a la propia información escrita.  
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4.2.3.7. LOS GRÁFICOS INFORMATIVOS SEGÚN LA ORGANIZACIÓN REDACCIONAL 
 
Básicos 
 
Un número importante de los gráficos publicados son básicos, prediseñados para 
presentar datos estadísticos y tablas para resultados de partidos. Asimismo, se 
contabiliza un elevado número de gráficos prediseñados de jugadas y de 
alineaciones, cuya estructura y disposición se repiten, como los previos a los 
partidos de fútbol, o los posteriores al partido mostrando las jugadas.  
 
 
 
Una de las fórmulas más repetidas es este gráfico que no está realizado como es 
habitual en los gráficos prediseñados con dibujo vectorial, como hemos 
explicado en el apartado 3.5.5 de esta investigación, sino que, son imágenes 
fotográficas de mapa de bits, que representan con gran realismo los marcadores 
en relieve, los escudos de los equipos  o el propio césped del campo. Hay que 
señalar que también aparecen otros gráficos básicos más esquemáticos y 
realizados con técnica vectorial, que también acompañan a las crónicas de los 
partidos. 
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De concepto 
 
La inmensa mayoría de las 22 megainfografías contabilizadas podemos situarla 
en esta clasificación, puesto que requieren un despliegue creativo y técnico cuyas 
bases no están prediseñadas, a excepción del uso de la tipografía asignada y de 
las normas de utilización de la fuente y el autor. Insistimos que las técnicas y los 
recursos gráficos que hemos podido observar a lo largo del mes son muy amplios 
y variados, mostramos como ejemplo de gráfico de concepto el publicado el 8 de 
marzo en la sección Fórmula1, y que acompaña a un informe titulado 
“Radiografía de la nueva Fórmula1”. Esas novedades se explican gráficamente 
sobre una gran imagen en negativo, que simula una radiografía médica, donde 
los textos aparecen en blanco sobre 
negro. Esta ausencia de color es la 
excepción en el periódico, y supone 
una apuesta arriesgada gráficamente, 
especialmente si se tiene en cuenta 
que va a ser reproducida y vista sobre 
papel prensa. 
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De máxima actualidad 
 
Una parte de las infografías realizadas durante el mes analizado han sido  
elaboradas en el departamento gráfico del periódico y requieren un gran 
esfuerzo, así como recursos profesionales y tecnológicos como para responder 
con rapidez a las necesidades de la actualidad. Para ello, en el ejemplo que 
mostramos sobre estas líneas, vemos que resulta imprescindible trabajar en 
equipo. Así, un ilustrador (Juan Carlos Fernández) ha realizado el dibujo 
principal mientras que dos infografistas (Marta Gil y Sofía Valgañón) han 
realizado el conjunto de la pieza infográfica, que como se observa, contiene en 
diversos infogramas información cuantitativa y comparativa, esquemas de juego, 
o un diagrama de tiempo. 
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 4.2.3.8. ESTILO GRÁFICO Y PROPUESTAS INNOVADORAS 
 
El estilo gráfico del diario Marca es predominantemente figurativo y realista, 
abigarrado en algunos casos, que busca incluso efectos tridimensionales y 
fotográficos. En este sentido, y como ya hemos visto al analizar los grados de 
iconicidad empleados, comprobamos que se utiliza la combinación y el contraste en 
el uso de los niveles icónicos.  
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Marca destaca ampliamente sobre su competidor más directo, As, por el despliegue 
infográfico que realiza y el espacio que dedica en el conjunto del periódico, 
especialmente en las megainfografías. 
 
 
 
Sus propuestas visuales van dirigidas a un público de masas y convencional, por lo 
tanto no hay un interés en innovar desde un punto de vista creativo o de la narración 
gráfica, sino más bien, desde la perspectiva de la realización y los efectos técnicos.  
 
Los diarios deportivos compiten con los medios audiovisuales. No hay que olvidar 
que el deporte es hoy, ante todo, espectáculo, y ese espectáculo lo muestra la 
Televisión, con unas audiencias muy elevadas. Pero los periódicos deportivo, como 
los de información general, han renunciado a mostrar la noticia y el acontecimiento, 
y lo que pueden hacer para encontrar su propio espacio ante la situación mediática 
actual es interpretar todo ese aluvión de información y de acontecimientos y 
explicarlos a los lectores. Y en el caso de los diarios deportivos, tienen que hacerlo 
además con recursos visuales y gráficos añadidos. 
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MARCA 
Diario deportivo. Análisis: Marzo de 2010. 
1. PRESENCIA  
DE GRÁFICOS 
INFORMATIVOS 
208 piezas infográficas. 
22 megainfografías  
Media: 7-8 gráficos diarios 
2. TIPOLOGÍA  
DE LOS GRÁFICOS 
INFORMATIVOS 
PUBLICADOS 
1º. Gráficos ilustrativos 
2º. Alineaciones deportivas 
3º. Mapas 
 
3. FORMAS DE 
REPRESENTACIÓN 
GRÁFICA E 
ICONICIDAD 
- Gran variedad y creatividad gráfica, con utilización de 
fórmulas y recursos diferentes. 
- Uso expresivo del blanco y negro en gráficos 
ilustrativos integrados en el conjunto del diseño de 
página 
- Grado de iconicidad: 6-7 
4. ELEMENTOS Y 
ESTRUCTURA DE 
LOS GRÁFICOS 
INFORMATIVOS 
- Título 
- Cuerpo gráfico 
- Fuente 
- Autor: MARCA. Aparece el nombre del autor en 
algunas infografías 
5. SECCIONES EN  
LAS QUE APARECEN 
LOS GRÁFICOS 
INFORMATIVOS 
- Fútbol: 65% 
- Fórmula 1: 20% 
- Polideportivo: 15% 
6. FUNCIONES QUE 
CUMPLEN EN EL 
CONJUNTO DE LA 
INFORMACIÓN 
- Gran despliegue de megainfografías que intentan 
competir con los medios audiovisuales 
- Gran peso en la página 
- Las megainfografías sustituyen en algunos casos a la 
propia información escrita 
 
7. GRÁFICOS 
PUBLICADOS SEGÚN 
LA ORGANIZACIÓN 
DE LA REDACCIÓN 
- Gráficos básicos para datos estadísticos (tartas fiebre y 
barras) y tablas para resultados de partidos  
- Elevado número de gráficos prediseñados de jugadas y 
de alineaciones 
- Infografías muy elaboradas en el departamento gráfico 
que requieren un gran esfuerzo, recursos tecnológicos 
y tiempo 
8. ESTILO GRÁFICO, 
INNOVACIÓN Y 
PROPUESTAS 
NUEVAS 
- Estilo gráfico figurativo y realista, abigarrado en 
algunos casos, que busca incluso efectos 
tridimensionales y fotográficos 
- Combinación y contraste de los niveles de iconicidad 
- Estilo visual de gran consumo y convencional. 
- Innovación en cuanto a efectos técnicos 
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4.2.4. Diario gratuito: Qué 
 
 
INTRODUCCIÓN 
 
El diario gratuito Qué! Se publica desde el año 2005. El grupo editorial Recoletos 
decidió así entrar en el sector de los periódicos gratuitos, donde ya estaban 
situados otros rotativos como 20Minutos y Metro. En 2007 el diario Qué! fue 
adquirido por el grupo Vocento, que inicia un proceso de rediseño que acentuó su 
carácter de gratuito (lectura más fácil) para llegar a más lectores y –lo más 
importante en un diario de este tipo- más y mejores anunciantes. 
 
 
 
 443 
Qué!, al igual que el resto de los diarios gratuitos en España, se estructura a través 
de un sistema de ediciones locales que mantienen en común una serie de 
secciones, como Nacional, Internacional, Crónica Social o Deportes, mientras que 
el grueso de la información local es elaborada en la redacción de cada edición 
particular. De todas sus ediciones, en esta investigación hemos analizado la de 
Madrid, que es la de mayor difusión y  la que contiene un volumen mayor de 
información, tanto escrita como icónica. 
 
Se suele afirmar que la prensa gratuita tiene como una de sus peculiaridades, 
además de sus contenidos textuales más breves, un aspecto más visual y colorido, 
que se identifica con un estilo más popular y unas páginas abigarradas y sin una 
organización tan estructurada de la información como la de los diarios de pago. 
Lo cierto es que se centran en la edición fotográfica de impacto, y no destacan 
especialmente por el uso de infografías de calidad ni por una línea de estilo 
definida con respecto a los gráficos informativos. Así, por ejemplo, 20minutos el 
diario gratuito que compite directamente con Que!, apenas utiliza gráficos de 
información cuantitativa en la sección de Economía y en las otras partes fijas 
como el mapa meteorológico. 
 
Es preciso tener en cuenta a la hora de realizar este análisis sobre la presencia de 
infográficos en un diario gratuito que existen una limitaciones profesionales, pues 
estos periódicos tienen como única fuente de ingresos la publicidad, y sin 
embargo han de atender a otros gastos básicos, además de la producción, la 
distribución y entrega en mano a los lectores en los puntos estratégicos que se 
seleccionan. Por lo tanto, no es difícil deducir que los medios, tiempos y recursos 
profesionales específicos disponibles en una hipotética sección de Infografía son 
muy escasos.  
 
Precisamente al inicio de la fecha de este análisis (Marzo de 2010) este diario 
implementó e hizo público un nuevo rediseño de sus páginas, remodelación que 
había realizado previamente en su sitio web así como de la identidad corporativa, 
y por lo tanto de las cabeceras, del Grupo Vocento. Las líneas básicas de esta 
actualización gráfica serían: Se reduce la presencia de la tipografía Interstate, y se 
utiliza la Clearface Gothic; los titulares reducen su tamaño y se utilizan buscando 
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una proporción más adecuada al espacio que ocupa la información en la página; 
en cuanto a los colores se evita utilizarlos indiscriminadamente, y se limitan 
básicamente al rojo -color corporativo y principal en todo el periódico- al azul 
para otras secciones como Deportes, y otros para recuadros, tramas, fondos o 
destacados; y con respecto a la edición fotográfica, destaca el recurso muy 
habitual de siluetear las fotos, muy en línea con las revistas populares y otros 
periódicos gratuitos. 
 
Es preciso aclarar antes de mostrar el resultado de este análisis que los diarios 
gratuitos como Que! Cuentan con un número de páginas sustancialmente inferior 
al de los demás modelos de diarios, lo que, sin duda, altera la cantidad de gráficos 
totales publicados. 
 
 
4.2.4.1. PRESENCIA DE GRÁFICOS INFORMATIVOS EN EL PERIÓDICO 
 
El número total de gráficos informativos publicados por Qué! durante el periodo 
analizado es bastante menor que el que aparece en lo diarios de pago, ya sean 
generalistas, deportivos o económicos. 55 piezas infográficas a las que habría 
que añadir los mapas del tiempo y los horóscopos, ambos situados a diario en la 
contraportada. También hay que aclarar que de esos 55 infográficos,16 son tablas 
de clasificación de Fútbol y Fórmula 1. Tenemos por lo tanto una media diaria de 
dos infografías diarias. 
 
 
4.2.4.2. TIPOLOGÍA DE LOS GRÁFICOS INFORMATIVOS PUBLICADOS 
 
La tipología de infográficos más común en Qué!  son los mapas, seguidos de los 
diagramas icónicos, más elaborados, con una información más completa y un 
mayor protagonismo en el bloque informativo. En tercer lugar, se utilizan los 
gráficos estadísticos o de datos cuantitativos, generalmente de barras. 
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Se aprecia en este periódico una ausencia de sistemática y de programación de 
las tipologías infográficas, ya sean de información cuantitativa, espacial o 
cronológica.  
 
Mapas 
 
Vemos que los mapas se utilizan en secciones diferentes y sin una unidad de 
estilo como es el caso de el infográfico publicado el día 8 de Marzo, titulado 
“Así va el proceso de encendido digital”. 
 
 
En algunos casos, que analizaremos más adelante, se combinan tipologías, como 
mapas o planos de información espacial con diagramas secuenciales, o 
diagramas ilustrativos con información estadística o cuantitativa. 
 
Infografías de gran tamaño 
 
En cuanto a las infografías de mayor relevancia, elaboración y con un mayor 
espacio o protagonismo en el conjunto de la información, únicamente una 
infografía supera la media página durante todo el mes analizado. Se trata de “El 
circo de la Fórmula 1”, una megainfografía que ocupa la mayoría de la página y 
que está situada por encima del titular y los bloques de texto a los que apenas se 
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dedica un tercio del espacio total de la página. Se trata de una pieza gráfica muy 
abigarrada de dibujos ilustrativos (la carpa del circo en la parte superior) de 
dibujos esquemáticos formados únicamente por líneas (el calendario con los 
circuitos que bordea el cuerpo de la infografía) de fotografías en color de los 
pilotos y de un modelo de coche, con  texto explicativos, fondos de color y 
recuadros adornados, entre otros elementos. 
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Otra infografía de cierta complejidad y tamaño considerable para lo habitual en 
este periódico es la titulada “Un supergigante aéreo con participación española”, 
publicado el día 1 de marzo, que muestra características, datos y participantes en 
la fabricación del A400M. El parecido con la anterior megainfografía es nulo, ni 
siquiera existe relación en el estilo tipográfico del titular. 
 
Esta infografía está compuesta por siete infogramas, cada uno de ellos con un 
título independiente. El mayor de estos bloques gráficos, muestra las 
“especificaciones”, con la foto del avión en vuelo, ocupa todo el ancho superior 
del conjunto infográfico. Los demás infogramas ocupan espacios modulares, los 
del centro con elementos iconográficos y la banda inferior con otros datos de 
interés. 
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Es la infografía más compleja de cuantas hemos estudiado en el diario Qué!, y 
hay que decir que apareció precisamente el 1 de marzo, día en que se presentaba 
el nuevo diseño del periódico.  
 
Posee una gran variedad de recursos y de niveles iconográficos, desde la 
fotografía hasta dibujos que simulan el efecto 3D, pasando por barras de datos 
con degradados de color.  
 
En el caso de esta infografía el uso del 
color tiene una intencionalidad en la 
búsqueda de la representación 
figurativa. En este sentido, el azul 
aporta unidad y coherencia a todo el 
conjunto. 
 
Al observar ya editada y situada en 
página esta infografía se aprecia la 
carencia de espacio disponible en la 
prensa gratuita por razones que 
analizamos en otro punto de este 
análisis. Así podemos observar la 
infografía vista de forma independiente y en su puesta en página. 
 
 
4.2.4.3. FORMAS DE REPRESENTACIÓN GRÁFICA Y NIVEL DE ICONICIDAD 
 
En un periódico gratuito como Qué!, con un público muy amplio,  se busca una 
comprensión rápida y directa, con formas de representación básica y directa, 
absolutamente alejada de la tendencia “analítica”, que hemos observado en una 
gran parte de los infográficos de El País y de Público, que requiere una 
preparación, una atención y una dedicación mayor. 
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Se intenta acercar al lector al tema que se aborda de la forma más sencilla 
posible, sin ninguna sofisticación. Así, se utilizan gráficos con elementos 
icónicos que el lector pueda reconocer sin dificultad. En este sentido se emplean 
dibujos e ilustraciones de diferentes estilos provenientes de fuentes diversas, 
recursos gráficos didácticos muy utilizados como los cortes transversales, la lupa 
para mostrar la ampliación de un detalle o los efectos de Tres Dimensiones, 
también se intercalan fotografías silueteadas o recuadradas. Estos repertorios 
gráficos tan variados, sin una línea de homogeneidad definida ni planificada 
pensamos que no ayuda en la conformación de una identidad visual que aporte 
coherencia gráfica al periódico. 
 
Con respecto al nivel de iconicidad de las formas gráficas es sumamente variado, 
aunque se evitan los niveles más bajos y abstractos, como son los recuadros 
sencillos, los círculos puros o las estructuras lineales así como el uso austero y 
funcional del color y de sus tramados. Por el contrario se buscan las iconicidades 
elevadas, con fuerte carga representativa y figurativa. El color se emplea como 
elemento de impacto y atracción. 
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4.2.4.4. ELEMENTOS Y ESTRUCTURA DE LOS GRÁFICOS INFORMATIVOS 
 
Títulos en tipografía de palo, negra y versales, acompañados en muchas 
ocasiones de un cuadrado negro junto a la primera letra y con la misma altura.  
 
El texto explicativo que acompaña a los gráficos juega con el contraste formado 
por el uso de negritas para las cifras y finas o light para las explicaciones o los 
nombres.  
 
Observamos que no está sistematizado y que no se utiliza el título del infográfico 
de la misma manera. En algunas ocasiones el título va en color blanco calado 
sobre una banda de color, utilizado arbitrariamente o guiado por los tonos 
dominantes del conjunto del gráfico. 
 
 
 
No encontramos rasgos comunes ni una estructura fija del cuerpo o parte central 
del gráfico. Cada gráfico publicado es diferente en el uso de sus repertorios 
visuales, ya sean recuadros, líneas, ilustraciones, fotos… Se observa que el color 
se utiliza ampliamente como elemento decorativo o ilustrativo en muchas 
ocasiones, igual que otros elementos gráficos, ya sean dibujos o fotos 
silueteadas. 
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La fuente y el autor, aunque con la misma tipografía, se sitúa unas veces en 
horizontal en la parte inferior y otras en los laterales en vertical, es decir, con los 
textos girados 90 grados. 
 
La autoría siempre aparece: QUÉ!. No se cita el nombre del autor, excepto en 
una infografía del día 1 de Marzo, “Un supergigante aéreo con participación 
española”, que ya hemos analizado en el apartado 2. 
 
 
4.2.4.5. SECCIONES DEL PERIÓDICO EN LAS QUE SE UTILIZAN GRÁFICOS INFORMATIVOS 
 
Las secciones fijas del diario gratuito Que! son: 
 
- Portada,  
- Tema del día,  
- Madrid (información local) 
- Al día, sección dedicada a los temas de actualidad nacional e 
internacional… 
- Deportes 
- La Vida, crónica social, cultura y ciencia… 
- Panorama, al estilo de las revistas de sociedad … 
- Televisión 
- Contraportada, que incluye Horóscopo y Mapa del Tiempo 
 
Otras secciones no diarias son; Empleo, Qué! Te cuentas (opinión de los 
lectores), y Qué!Plan que se publica los viernes como sección específica de ocio 
y entretenimiento. 
 
Numéricamente, Deportes cuenta con más piezas gráficas (17) que las demás 
secciones, sin embargo es preciso señalar que no es un dato representativo pues 
15 de ellas son tablas de resultados de la Liga de Futbol, de la Liga de la ACB, el 
ranking de pilotos y el Mundial de Fórmula 1. 
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Es la sección Al Día la que más infográficos incluye (13). Tratan temas de 
actualidad tanto nacional como internacional. La sección Madrid suma hasta 8 
infografías. Por su parte, en la sección Tema del Día, que se centra en cuestiones 
de actualidad inmediata, se contabilizan 6 infografías, y en La Vida, sección 
dedicada a la crónica social, la cultura y la ciencia únicamente se publicaron 
cuatro infográficos 
 
 
4.2.4.6. FUNCIÓN DE LOS GRÁFICOS EN EL CONJUNTO DE LA INFORMACIÓN PUBLICADA 
 
Un diario gratuito como Qué! pretende ahorrar el máximo tiempo de lectura 
posible. Los textos suelen ser cortos y el tratamiento informativo de un tema, 
salvo excepciones, no suele ocupar toda la página, y en el caso de ser así la 
noticia se fragmenta en diversas partes, con recuadros y otros recursos 
periodísticos. Por esta razón las infografías que elabora no suelen ser complejas 
sino que incluyen únicamente los datos fundamentales para comprender la 
noticia. Y en esa búsqueda de la lectura rápida en algunas ocasiones se pretende 
abordar todos los elementos de la noticia. 
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La función de los gráficos suele ser básicamente de acompañamiento y apoyo 
gráfico a las piezas informativas escritas, como vemos en la doble página 
incluida bajo estas líneas, donde se incluye la infografía titulada “Chile una 
región sensible a los terremotos”, en la parte inferior derecha de la página, como 
una información de apoyo al bloque general. 
 
 
4.2.4.7. LOS GRÁFICOS INFORMATIVOS SEGÚN LA ORGANIZACIÓN REDACCIONAL 
 
 
Básicos 
 
Los únicos gráficos fijos diarios y prediseñados son el Mapa del Tiempo y el 
Horóscopo, que se sitúan en la contraportada. 
 
En cuanto a otros gráficos básicos que puedan realizarse sobre una plantilla 
prediseñada especialmente para gráficos de datos y para mapas, como hemos 
observado en otros periódicos analizados, no parece que se hayan previsto en su 
rediseño, por lo menos en esta etapa inicial de implementación que coincide con 
las fechas de este análisis. 
 
 
De concepto 
  
Situaremos una gran parte de los diagramas incluidos como representación 
gráfica de información en el diario Que! como infografías de concepto, aunque 
por lo general no sean de una gran calidad ni en cuanto al diseño y la realización  
ni en cuanto al propio concepto. Son por lo general infográficos que muestran 
procesos, pero sin ser de actualidad. Se encargan por lo tanto al infografista 
como apoyo gráfico a la información, y con una intención y un enfoque 
didáctico, como es el caso del infográfico que mostramos sobre estas líneas 
como ejemplo, publicado el 1 de marzo en la sección Madrid, titulado “Las 
lluvias llenan de baches las calles”, y con un subtítulo que describe escuetamente 
lo que es exactamente el diagrama: “Esquema del proceso de formación de 
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socavones”. Es efectivamente un diagrama que enseña el proceso de deterioro 
del pavimento urbano, por medio de tres puntos que se explican con breves 
textos. 
 
 
 
Es un gráfico que pretende ser figurativo, pero no resulta eficaz por el trazado de 
las formas. Es, sin embargo, el uso del color y los degradados imitando volumen 
lo que añade información y ayuda a interpretar lo que se quiere mostrar. Pero es 
precisamente el uso del mismo color (marrón) que se utiliza para mostrar el 
terreno también para el automóvil que está en la superficie, lo que hace confuso 
el conjunto del infográfico y dificulta su interpretación. 
 
 
De máxima actualidad 
 
Hemos observado cómo el periódico Qué! aborda la realización de infografías de 
actualidad (breaking news) aunque sin el despliegue profesional y espacial de los 
anteriores periódicos analizados, y con algunas peculiaridades. 
 
En primer lugar, no se le asigna un espacio en la página similar al de otros 
periódicos que por lo general dedican amplios recursos profesionales, y 
raramente llegan a ocupar un cuarto de la página. Esto se debe a que los espacios 
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en un gratuito, donde prima la publicidad y cuanta con menos páginas que los 
periódicos de información general, deportiva o económica, son un bien escaso.  
 
En segundo lugar, para poder responder con rapidez ante la exigencia de 
actualidad de la noticia propuesta se suele recurrir a agencias especializadas que 
sirven gráficos completos o partes de gráficos, que se utilizan como base para 
incorporar en la redacción los elementos considerados de mayor interés. 
 
 
 
Estas peculiaridades de Qué! las podemos confirmar en dos gráficos de 
Actualidad publicados durante el mes de marzo en sus páginas.  
 
El primero, del 1 de marzo, lleva por título “Chile, una región sensible a los 
terremotos”, y el subtítulo es “Recreación del seismo más potente de los últimos 
50 años”. Muestra gráficamente el proceso tectónico que da lugar a los procesos 
de la tierra y lo hace sirviéndose de otros gráficos aportados por agencias.  
 
El conjunto de la infografía se compone de cuatro infogramas, dos en la parte 
izquierda que muestran la información espacial por medio de un mapa de 
situación y otro de detalle. El resto del gráfico son dos diagramas, uno más 
grande, muestra en corte la corteza terrestre y otro menor, que muestra el sentido 
de las placas convergentes. 
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El segundo infográfico que queremos mostrar por su carácter de actualidad 
máxima, es sobre el atentado en el metro de Moscú, tema noticioso que, como ya 
hemos visto, El País trató en una megainfografía que hemos analizado también 
como breaking news, el dia 30 de marzo.  
 
El diario Qué! aborda también el tema, aunque reproducido en un tamaño mucho 
menor. El título de la infografía es “Secuencia del atentado múltiple en la capital 
rusa”. Se trata de un diagrama cronológico-espacial, que al igual que el anterior 
utiliza como fuente a agencias. Sobre el plano de la ciudad de Moscú como base 
se muestra la línea de metro y las estaciones en las que sucedieron las dos 
explosiones.  
 
 
 
El infográfico muestra diferentes elementos gráficos alrededor del plano 
principal además de los textos explicativos. Aparecen tres fotografías, iconos de 
un reloj o una bola del mundo en 3D en la parte inferior del plano y de la línea 
roja del metro. Asimismo, en la banda inferior del gráfico se incluyen unos datos 
sobre el metro de Moscú. En este caso, vemos que el uso del color es muy 
contenido, pues, aparte de los tonos dominantes de las tres fotografías y del 
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propio plano de la ciudad, únicamente destacan el rojo y el naranja para títulos y 
leyendas y el negro de los textos. 
 
De nuevo, al igual que la anterior analizada y otras publicadas otros días y en 
otras secciones es una pieza gráfica reproducida en un espacio reducido, por 
supuesto menor del que se utilizaría en otros medios de información escrita no 
gratuitos. Esa limitación espacial hace que se dificulte la visualización de la 
información, pues los textos y el resto de elementos gráficos aparecen pequeños 
y comprimidos. 
 
 
4.2.4.8. ESTILO GRÁFICO Y PROPUESTAS INNOVADORAS 
 
Al observar en conjunto todos los elementos de representación gráfica 
informativa del periódico Qué! se detecta una imagen caótica, descoordinada, 
con elementos gráficos frecuentemente recargados, y sin una jerarquía visual 
clara. Es cierto que estamos ante un estilo “popular” que no quiere correr riesgos 
ni mostrar sofisticación alguna, y que desea mostrar de forma muy didáctica y 
sencilla las noticias. 
 
Con el rediseño del periódico recién iniciado en la fecha de este análisis se 
aprecia un uso más mesurado y funcional del color así como un interés mayor 
por incorporar infográficos, sin embargo, el espacio asignado normalmente en la 
página es bastante reducido todavía si lo comparamos con los periódicos que han 
investigado más en sus posibilidades gráficas. 
 
La gran variedad de estilos y de soluciones gráficas no ayudan a dar una imagen 
de cohesión visual. Se mezclan elementos gráficos realistas (fotografías) con 
otros elementos pictográficos más abstractos, como estamos viendo en otros 
periódicos. Sin embargo en Qué! la identidad visual  y su imagen se resiente con 
este tratamiento infográfico. 
 
Así, por ejemplo, el perfilado o silueteado de las fotografías es un recurso muy 
utilizado, en la línea de los periódicos tabloides, amarillos o populares 
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anglosajones, que ayudan a “ver” más rápidamente al personaje al eliminar el 
fondo o ruido que pueda distraer  para concentrarse así en la figura reconocible. 
Sin embargo, notamos que el resultado de este tratamiento de las fotografías 
presenta unos resultados muy diferentes de los que hemos visto en el diario 
Público. 
 
Este y otros recursos señalados descubren una intencionalidad didáctica que 
pretende llegar a públicos muy amplios.  
 
Tal vez esta estrategia esté limitando las posibilidades y la intención  de hacer 
propuestas innovadoras en sus infográficos. 
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QUÉ!  
Diario gratuito. Análisis: Marzo de 2010. Edición Madrid. 
1. PRESENCIA  
DE GRÁFICOS 
INFORMATIVOS 
55 piezas infográficas. 
16 del total son tablas de clasificación de Fútbol  
y Fórmula 1. 
Media: 2 gráficos diarios 
2. TIPOLOGÍA  
DE LOS GRÁFICOS 
INFORMATIVOS 
PUBLICADOS 
1º. Mapas 
2º. Diagramas icónicos 
3º. Gráficos estadísticos o de datos 
Una infografía supera la media página. 
3. FORMAS DE 
REPRESENTACIÓN 
GRÁFICA E 
ICONICIDAD 
- Mayoría de representaciones de tipo icónico, buscando 
una fácil comprensión, opuesto a un estilo analítico. 
- Uso del color como elemento de impacto y atracción. 
- Grado de iconicidad: 6,5,4  
4. ELEMENTOS Y 
ESTRUCTURA DE 
LOS GRÁFICOS 
INFORMATIVOS 
- Título 
- Cuerpo gráfico 
- Fuente 
- Autor: QUÉ. Nunca aparece el nombre del autor 
5. SECCIONES EN  
LAS QUE APARECEN 
LOS GRÁFICOS 
INFORMATIVOS 
- “Tema del día”: 6 infografías 
- “Madrid”: 8 infografías 
- “Al día”: 13 infografías 
- “Qué te cuentas”: 3 gráficas de datos 
- “Deportes”: 17 (16 tablas y una infografía completa) 
- “La vida”: 4 infografías 
6. FUNCIONES QUE 
CUMPLEN EN EL 
CONJUNTO DE LA 
INFORMACIÓN 
- Secundaria. 
- Acompañamiento y apoyo gráfico a las piezas 
informativas escritas. 
7. GRÁFICOS 
PUBLICADOS SEGÚN 
LA ORGANIZACIÓN 
DE LA REDACCIÓN 
- Gráficos fijos diarios: Mapa del Tiempo y Horóscopo 
(contraportada). 
- Gráficos básicos para gráficas de datos y mapas 
- Infografías de concepto para diagramas de apoyo 
- Ausencia de infografías de máxima actualidad 
8. ESTILO GRÁFICO, 
INNOVACIÓN Y 
PROPUESTAS 
NUEVAS 
- Variedad de estilos y de soluciones gráficas. 
- Mezcla de elementos gráficos realistas (fotográfias) 
con otros elementos pictográficos más abstractos. 
- Identidad visual escasa 
- Ausencia de propuestas innovadoras 
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4.2.5. Diario económico: El Economista  
 
 
INTRODUCCIÓN 
 
El diario El Economista inició su andadura el 28 de febrero de 2006. En el 
mercado español ya existían otros diarios de información económica y 
financiera como Expansión, Cinco Días o La Gaceta de los Negocios, y un 
gratuito, también de nueva aparición como Negocio, cuyo rediseño ha sido 
analizado en el capítulo 2 de esta investigación. 
 
Este periódico de información 
económica obtuvo el Premio al Diario 
Mejor Diseñado del Mundo de la 
SND (Society of Newspapers Design) 
en 2007. El tribunal de este galardón 
destacaba su formato visual, su fácil 
lectura y su capacidad para atraer a 
lectores diferentes de los habituales de 
la prensa económica: 
 
“Este periódico es muy visual, su 
calidad de impresión es muy grande, 
está muy bien realizado y es muy 
limpio. Los gráficos y las 
ilustraciones, tanto en la primera página como en los interiores, tienen una 
fuerza especial. La tipografía es moderna, pero con un toque clásico. El color 
ayuda a acentuar lo importante, sin distraer en exceso. Hay una gran variedad 
visual en sus páginas y una enorme atención al detalle que crea una interesante 
fusión de frescura y seriedad”. 
 
Así, el equipo de diseño habría conseguido su objetivo de crear un producto de 
lectura fácil orientado hacia un público que no era el tradicional de los diarios ya 
establecidos en nuestro país desde hace ya años. 
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La base de este reconocimiento habría que buscarla en la convicción de que los 
lectores disponen de muy poco tiempo para dedicar a los periódicos, y menos 
aún, los ejecutivos, los empresarios y los inversores. El director y fundador de El 
Economista, Carlos Salas y su director de arte durante 2006, Miguel 
Buckenmeyer aplicaron hábilmente un primer prototipo entregado por Javier 
Errea. 
 
Buckenmeyer opinaba así de su experiencia profesional en este diario: “Intenté 
que el diseño de El Economista fuera sencillo y sin demasiadas distracciones, 
innecesarias la mayoría de las veces, así como que tuviera una tipografía 
perfectamente legible con jerarquías de la información muy claras. 
Asimismo, me marqué la meta de conseguir un diseño con una estética 
absolutamente disciplinada y coherente: desde la paleta de colores hasta los 
filetes y espacios blancos. Luego intenté, siguiendo las mismas pautas, aplicar 
ese diseño de una manera igual de disciplinada. Creo que el diseño refleja una 
evidente atención al detalle. Yo creo que un atractivo diseño editorial ha de 
basarse en los detalles y, desde este convencimiento, no dudé en emplear mucho 
tiempo en repasar cada elemento, tamaños, tipografía, uso de blanco, color, etc.” 
 
 
 
Con respecto al uso del color Buckenmeyer afirmaba: “En España los periódicos 
generalistas de pago y los económicos usaban muy poco color mientras que los 
gratuitos se exceden en el uso de color. A pesar del riesgo de que nos 
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identificaran con los gratuitos, optamos por usar un código de color para las 
cuatro secciones principales –empresas (azul), bolsa (rojo), economía (verde) y 
gestión (oro) y el color corporativo (naranja) para otras secciones como opinión. 
Para neutralizar o disimular el uso de tanto color primario en un periódico 
económico empleamos bastante color neutro/beige como fondo para 
determinados apoyos y también de una manera bastante libre en la infografía. El 
color neutro – una ligera mezcla de negro y amarillo – apaciguó y unificó el 
color en todo el periódico.” 
 
 
 
Con respecto al uso de las ilustraciones, Buckenmeyer nos explicaba: “Sabía 
que no podía depender de la fotografía para ilustrar el periódico y por eso opté 
por crear un sistema y aplicar una especial filosofía en la ilustración del 
periódico. Durante mi estancia en El Economista, esa tarea fue fácil dado que 
podía contar con una red de excelentes dibujantes: Raúl Arias, David de Ramón, 
Toño Benavides, Victoria Martos, Túrcios, Javier Olivares, Jorge Arévalo, 
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Augusto Costhanzo, LPO y, por supuesto, nuestra ilustradora interna Elisabeth 
Nogales”. 
 
“Nos costó muy poco esfuerzo disciplinar a los ilustradores en la utilización de 
los colores y en que usaran principalmente el negro y el color de la sección para 
la cual estaban ilustrando en ese momento. Captaron en seguida la importancia 
de unificar el color de las ilustraciones con el código de color y funcionó de 
maravilla”. 
 
Y con respecto a los gráficos informativos: “La falta de material gráfico 
adecuado (fotos) también me obligó a prestar una gran atención al diseño de los 
apoyos y la infografía. En ambos aspectos también me desmarqué bastante de 
las propuestas iniciales. Elegí una gama de filetes para todo el periódico y la 
apliqué a estos elementos de apoyo. Así mismo opté por combinar apoyos con 
fondos neutros, en función de los contenidos, con otros de fondos blancos. Esta 
decisión fue tomada contradiciendo una antigua regla del diseño de prensa que 
no permitía los fondos grises para destacar contenido. Pero esa regla se aplicaba 
en la época en la que los periódicos sólo utilizaban el blanco y el negro y la 
calidad de impresión no era buena”. 
 
Sobre el tema específico que nos ocupa en esta parte de nuestra investigación 
que es el uso de los infográficos en los periódicos actuales, es algo sabido que en 
los diarios de información económica predominan los gráficos de información 
estadística y cuantitativa, como los de barras, fiebres, quesos, o las tablas que 
muestran datos numéricos de una forma sencilla y escueta para que el lector 
pueda acceder a la esencia de la información de la forma más rápida posible, 
pudiendo observar la evolución de esos datos y sus porcentajes. El uso de este 
tipo de representación gráfica tiene más relación con su utilización en la 
comunicación empresarial que con la propia infografía periodística. Únicamente 
habría que remitirse a diversos ejemplos de diseño de gráficos estadísticos 
empleados en las memorias de gestión de muchas grandes empresas desde hace 
décadas. 
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4.2.5.1. PRESENCIA DE GRÁFICOS INFORMATIVOS EN EL PERIÓDICO 
 
Predominio absoluto de gráficos de información cuantitativa entre las 360 piezas 
de representación gráfica de la información que hemos podido contabilizar en El 
Economista durante todo el mes de marzo de 2010. Aparte de estos gráficos, 
aparece al igual que en los demás periódicos un gráfico fijo con la previsión 
meteorológica en España y en Europa, que ocupan un lugar fijo en la 
contraportada. 
 
En un periódico de este tipo la excepción sería un infográfico tipo diagrama 
ilustrativo de proceso o de secuencia. Sin embargo, a pesar de que los modelos 
gráficos de información pueden ser limitados, hemos apreciado una gran variedad 
de recursos y de diseños para mostrar la información numérica de forma sencilla, 
precisamente una información que no suele comprender fácilmente el público 
general, es decir, aquel que no es economista ni trabaja profesionalmente en el 
sector financiero. El objetivo de este periódico parece ser que los datos que en él 
se presentan queden claros a cualquier persona. 
 
El ejemplo más emblemático 
de este esfuerzo por hacer 
accesible los datos por 
medio de infográficos, y 
además hacerlo de una 
forma agradable y limpia 
visualmente es el gráfico fijo 
diario que aparece en la 
página tres del periódico y 
cuya cabecera es “El gráfico 
del día”, que analizaremos 
con más detenimiento en los 
siguientes apartados. 
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4.2.5.2. TIPOLOGÍA DE LOS GRÁFICOS INFORMATIVOS PUBLICADOS 
 
La práctica totalidad de los infográficos de El Economista son de información 
cuantitativa. En las páginas analizadas está presente el repertorio habitual de 
gráficos estadísticos de un periódico o revista de información económica o de la 
memoria anual de una corporación: barras, fiebre, tarta y tablas con datos 
comparativos.  
 
 
Gráficos estadísticos de barras 
 
Los gráficos de barras son los más utilizados en El Economista, ya sean 
verticales, horizontales o combinadas con otras tipologías como las líneas, como 
es el caso del ejemplo que mostramos sobre estas líneas.  
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Gráficos estadísticos de tablas 
 
Los gráficos de tablas de datos son tras los de barras, los más utilizados por El 
Economista. En este tipo de presentación y estructuración de la información de 
datos se puede observar que se realizan tablas de diversas magnitudes, columnas, 
etc. También en algunos casos se forman bloques infográficos con tablas y 
títulos independientes, como el ejemplo que mostramos sobre estas líneas, 
publicado el 11 de marzo, sobre los planes de ahorro para la jubilación. La parte 
superior está a su vez dividida en dos bloques, a la izquierda, “los mejores planes 
individuales, a la derecha, “los mejores planes de empleo. Cada uno de esos 
bloques tiene dividida su tabulación en cinco columnas: el nombre del producto, 
la rentabilidad, a 10 años y a un año, el logotipo y el nombre de la gestora. 
 
En la parte inferior se muestran dos ejemplos de las comisiones a pagar en cada 
uno de los dos casos, desde el primer año hasta el décimo. Este segundo bloque 
arranca con un título en la izquierda, “Si saca la calculadora verá cuanto paga por 
comisiones” y se ilustra con una calculadora para aligerar el bloque gráfico. 
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Gráficos estadísticos de Fiebre 
 
Tras las barras y las tablas, los gráficos de fiebre o de líneas son los más 
utilizados por El Economista para representar la información gráficamente. 
 
En el gráfico de líneas que mostramos como ejemplo, publicado el 17 de marzo, 
y que presenta datos sobre el precio de la vivienda, “la evolución anual del IPV, 
base 2007 (en porcentaje)” se muestra la evolución en un plazo de tiempo de dos 
años, 2008  y 2009 divididos por trimestres. Tres son las variables que se pueden 
seguir en esta gráfica de fiebre: el índice general que se muestra por medio de 
una línea discontinua de puntos cuadrados de color negro, la vivienda nueva que 
se muestra mediante una línea verde oscura que coincide con el color verde de la 
cabecera Empresas&Finanzas, y la vivienda de segunda mano, mediante una 
línea del mismo grosor que la anterior pero de un color verde más claro. 
 
En este tipo de gráficos, y también cuando son de fiebre con superficie, siempre 
se sitúa como base la línea de tiempo, por años, por trimestres o por meses, 
límitados por filetes finos arriba y abajo y con fondos de color. 
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Gráficos estadísticos de tarta 
 
Es este sistema que sirve para mostrar porcentajes de un todo, llamados 
popularmente quesos o tartas otro de los sistemas de representación gráfica de la 
información utilizados por El Economista aunque no de forma tan abundantes 
como las otras variaciones expuestas.  
 
Con este tipo de gráficos este periódico económico busca estilos y fórmulas no 
tan convencionales como los quesos, con la superficie circular y utiliza los 
donuts, como los que se muestra en el ejemplo bajo estas líneas, publicado el 24 
de marzo, que presenta los resultados de la empresa ACS. El infográfico está 
dividido en dos bloques verticalmente, cada uno de ellos tiene un círculo con 
valores porcentuales. En el primero se muestra las ventas por sectores y en el 
segundo el reparto geográfico. Para hacer más atractiva la información los datos 
de cada porcentaje se muestran en recuadros con iconos o flechas. 
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Gráficos estadísticos combinados 
 
De forma similar a lo observado en otros periódicos como El País, especialmente 
en su sección económica, cada vez es más habitual la publicación de infográficos 
más complejos donde se combinan, bajo un titular común, varias tipologías de 
gráficos estadísticos. El ejemplo que incluimos aquí, de 24 de marzo, muestra la 
situación tras la ampliación del mercado de oficinas de Colonial y de su 
inmobiliario. Vemos tres infogramas bajo el titular general; el primero con tres 
tartas o donuts simples (únicamente uno de los porcentajes tiene cuatro 
porciones, el resto, únicamente dos porciones). El segundo infograma es un 
sencillo gráfico de barras que muestra la reducción progresiva de la deuda, y el 
tercero es una tabla con los datos de la deuda neta. 
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En esta segunda muestra de gráfico de tipologías combinadas, vemos un gráfico 
de barras horizontales para mostrar el tiempo que se tarda en realizar la 
portabilidad de compañía de telefonía móvil en cada uno de los países de la 
Unión Europea. Cada país aparece con su bandera y una barra que mide el 
número de días que se tarda en realizar esa operación. En el espacio libre de la 
izquierda que hay entre el primero de ellos, cuyo valor es 1 y el último que es 38 
hay espacio para situar un segundo infograma relacionado con España que 
muestra un diagrama organizativo con la infraestructura gestionada por Indra, 
donde se aprecian las conexiones existentes en torno al Nodo Central. En 
realidad . apreciamos en El Economista gráficos donde, a pesar de incluir varios 
infogramas, siempre hay uno que domina sobre los otros, que son un mero apoyo 
del gráfico principal. 
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4.2.5.3. FORMAS DE REPRESENTACIÓN GRÁFICA Y NIVEL DE ICONICIDAD 
 
La tipología de los gráficos informativos que predominan en El Economista 
condicionan obviamente las formas de representación gráfica y el nivel de 
iconicidad de sus elementos visuales. Así vemos que las formas empleadas son 
totalmente esquemáticas, normalmente rectangulares y circulares. Únicamente  
en algún caso se incluye alguna imagen pictográfica o logotipos de empresa, 
como se puede observar en los ejemplos adjuntos.  
Grado de iconicidad: 3-2 
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4.2.5.4. ELEMENTOS Y ESTRUCTURA DE LOS GRÁFICOS INFORMATIVOS 
 
El Economista estructura todos sus gráficos informativos con todos los 
elementos característicos de la infografía periodística, siguiendo una línea de 
continuidad marcada por su diseño y su manual de estilo periodístico. 
 
El título, con un estilo y unas características tipográficas unificadas, es por lo 
general muy breve y poco descriptivo, lo que condiciona el infográfico al  texto 
escrito y a su titular general. Suele ir acompañado de un subtítulo también muy 
breve que nos orienta más directamente sobre los datos que nos presenta el 
gráfico en cuestión. 
 
En cuanto al cuerpo gráfico, depende del tipo de gráfico de los habituales y ya 
expuestos en los apartaos anteriores. Los elementos y repertorios suelen ser 
comunes y homogéneos, especialmente en cuanto al uso de la tipografía y el 
color, que contribuyen a definir la coherencia visual. Así, la paleta de colores de 
los gráficos de cada sección está en relación con el color de cada una de las 
secciones y su matices complementarios, lo que facilita el trabajo diario de la 
redacción y contribuye a reforzar la identidad visual corporativa. 
 
La fuente y el autor están dispuestos como en la mayoría de los periódicos, en la 
parte inferior, bajo una línea fina de color negro, compuesto el texto en un 
cuerpo menor, en minúsculas y a la izquierda en el caso de la Fuente y en 
minúsculas y a la derecha, en el caso de los autores, que nunca firman su trabajo, 
únicamente se incluye “elEconomista” 
 
 
4.2.5.5. SECCIONES DEL PERIÓDICO EN LAS QUE SE UTILIZAN GRÁFICOS INFORMATIVOS 
 
Los infográficos de El Economista están distribuidos en las siguientes secciones 
del periódico: 
 
- Bolsa e inversión 
- Empresas y finanzas 
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- Economía 
- Gestión empresarial 
 
Tanto barras, como línea, como tablas o tartas se reparten en estas secciones sin 
poder destacar el mayor uso de unos o de otros, pues el tipo de información 
publicada en todos estos bloques es muy similar, y se utiliza una tipología u otra 
en función de la idoneidad para mostrar un determinado tipo de datos. 
 
 
4.2.5.6. FUNCIÓN DE LOS GRÁFICOS EN EL CONJUNTO DE LA INFORMACIÓN PUBLICADA 
 
La función que cumplen los infográficos en El Economista, como en cualquier 
otro periódico de información económica es la de apoyo al bloque escrito de la 
noticia, teniendo en cuanta que las cifras en este tipo de especialidad informativa 
son la base, y deben de presentarse de una forma clara y destacada.  
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En el caso de El Economista, los infográficos también cumplen una función de 
diseño, es decir de ayuda a la “digestión” del periódico, normalmente muy denso 
y con pocas fotografías. Ya hemos señalado en la introducción de este análisis 
que uno de las limitaciones en el diseño de la prensa económica es la edición 
fotográfica, normalmente muy limitada por sus contenidos y sus protagonistas, 
razón por la cual, se intenta que los gráficos hagan también las veces de aligerar 
los bloques de texto con masas de color, espacios blancos, formas geométricas… 
o incluso que hagan las veces de ilustración.  
 
4.2.5.7. LOS GRÁFICOS INFORMATIVOS SEGÚN LA ORGANIZACIÓN REDACCIONAL 
 
Como hemos indicado ya, los gráficos informativos 
de El Economista son de tipo estadístico (barras, 
tablas, de fiebre, tartas… y combinación de estas 
variaciones). Y estas infografías se realizan conforme 
a una serie de prototipos a los que se les incorporan 
variaciones o aspectos más ilustrativos o icónicos con 
el fin de hacerlos más ligeros y atractivos, pro 
siempre dentro de una línea de diseño que persigue 
una identidad gráfica. Por lo tanto, el funcionamiento 
de la redacción en lo que ha realización infográfica no 
responde al esquema marcado en este punto del 
análisis y que ha servido para todos los demás 
modelos de periódicos (infográficos básicos, 
infográficos de concepto e infográficos de actualidad 
máxima).  
 
Sí es cierto que podemos citar algunos gráficos fijos, 
como en todos los periódicos, como es el mapa del 
tiempo, que siempre se sitúa en la última página. 
 
También podemos hablar de una sección fija que 
siempre contiene un infográfico y que habitualmente 
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ocupa el mismo espacio en la página, que es El Gráfico del Día. Como se puede 
ver en los dos ejemplos que se reproducen aquí, correspondientes a dos días 
diferentes, aunque hay una serie de elementos fijos comunes, varía el tipo de 
gráfico y se presentan toda clase de variaciones para visualizar los datos, pero 
siempre sintetizados al máximo y ocupando el mismo espacio (se reproducen al 
mismo tamaño que aparece en el periódico). 
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4.2.5.8. ESTILO GRÁFICO Y PROPUESTAS INNOVADORAS 
 
En una línea consecuente con el estilo gráfico funcional y muy limpio del diseño 
aplicado en sus primeros años de rodaje, que le valió el Premio al Periódico 
Mejor Diseñado del Mundo, otorgado por la SND (Society for Newspaper 
Design) El Economista ha intentado aplicar esta filosofía de trabajo a los 
gráficos informativos del periódico. 
 
 
 
Observamos por lo tanto, una notable integración y coherencia entre diseño 
general y estilo de gráficos, cuestión que no siempre está conseguida en otros 
periódicos españoles que estudiamos en la fase previa a estos análisis que 
estamos presentando en esta investigación. Esta coherencia de su comunicación 
gráfica se aprecia en aspectos como: 
 
- Una cuidada utilización de la tipografía para establecer niveles 
informativos y una búsqueda sencilla de la información, que en muchos 
casos es densa por sí misma. 
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- Un uso preciso del color que se emplea con una función informativa y 
señalética y nunca decorativa, salvo en algunas excepciones meramente 
ilustrativas. 
 
- Una Identidad Visual Corporativa compacta y eficaz que se transmite 
también en el estilo de sus infografía. 
 
 
 
- Un uso de los elementos icónicos e ilustrativos muy contenido pero 
eficaz,  con una intencionalidad utilitaria pero sin despreciar el aspecto 
estético. 
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EL ECONOMISTA 
Diario de información económica. Análisis: Marzo de 2010. 
1. PRESENCIA  
DE GRÁFICOS 
INFORMATIVOS 
96 piezas infográficas. 
Media: 3,2 gráficos diarios 
Gráfico fijo diario: “El gráfico del día” 
2. TIPOLOGÍA  
DE LOS GRÁFICOS 
INFORMATIVOS 
PUBLICADOS 
1º. Gráficos de barras 
2º. Gráficos de Tablas 
3º. Gráficos de Fiebre 
4º. Gráficos de Tartas 
5º. Mapas 
 
3. FORMAS DE 
REPRESENTACIÓN 
GRÁFICA E 
ICONICIDAD 
- Formas esquemáticas 
- Únicamente  en algún caso se incluye alguna imagen 
pictográfica o logotipos de empresa. 
- Grado de iconicidad: 3-2 
-  
4. ELEMENTOS Y 
ESTRUCTURA DE 
LOS GRÁFICOS 
INFORMATIVOS 
- Título 
- Cuerpo gráfico 
- Fuente 
- Autor: EL ECONOMISTA. No aparece nunca el 
nombre del autor. 
5. SECCIONES EN  
LAS QUE APARECEN 
LOS GRÁFICOS 
INFORMATIVOS 
- Portada: Tabla sobre el índice de los mercados 
- Empresas y finanzas 
- Bolsa e inversión 
- Economía 
- Gestión empresarial 
6. FUNCIONES QUE 
CUMPLEN EN EL 
CONJUNTO DE LA 
INFORMACIÓN 
- Apoyo a los bloques de información escrita 
- Piezas informativas independientes en algunos gráficos 
con datos específicos, como en el caso de El Gráfico 
del Día 
 
7. GRÁFICOS 
PUBLICADOS SEGÚN 
LA ORGANIZACIÓN 
DE LA REDACCIÓN 
- Gráficos básicos con datos estadísticos (barras, tablas, 
de fiebre, tartas… y combinación de tipologías) 
8. ESTILO GRÁFICO, 
INNOVACIÓN Y 
PROPUESTAS 
NUEVAS 
- Estilo gráfico funcional y muy limpio 
- Utilización del color con una función informativa y 
señalética 
- Cuidada utilización de la tipografía para establecer 
niveles informativos y una búsqueda sencilla de la 
información 
- Identidad visual elevada 
- Integración y coherencia entre diseño general y estilo 
de gráficos 
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4.2.6. Diario local: Heraldo de Soria 
 
 
INTRODUCCIÓN 
 
El Heraldo de Soria es un diario de ámbito provincial, basado en la información 
local, que se publica para una población que no llega a los 100.000 habitantes. 
 
Este periódico, cuya estructura de 
redacción y equipo profesional tienen unas 
dimensiones y unos recursos limitados, ha 
destacado en los último años por la calidad 
de su diseño y de su estilo gráfico 
innovador. Así, ha recibido la distinción 
de mejor publicación editada en España y 
Portugal en la categoría de menos de 
20.000 ejemplares del Premio ÑH. Lo 
mejor del Diseño Periodístico 
España&Portugal.  
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También las portadas de su suplemento dominical DeDomingo, han conseguido 
el Premio de la SND (Society of Newspaper Design) más prestigioso, el Award 
of Excellence en 2009. En el año anterior había obtenido el premio a la mejor 
portada del año por “Autovia”, publicada el 20 de diciembre de 2008. 
 
El diseño de Heraldo de Soria tiene como base el de Heraldo de Aragón, grupo 
del que forma parte. Cuando Heraldo de Aragón fue rediseñado por Javier Errea 
y pasó a formato tabloide, Heraldo de Soria lo adoptó, salvo con unos pequeños 
cambios realizados para adaptarlo a las necesidades y a la estructura de un 
periódico más pequeño. 
 
La responsable del diseño de este periódico es Lola Gómez Redondo, donde 
comenzó a trabajar en 1997, tras haber estado en El Mundo y en Diario16. 
 
“Mis comienzos en esta profesión fueron en Diario16, -señala Lola Gómez-. Allí 
se dibujaba la maqueta con un lápiz rojo, otro negro y con un tipómetro 
transparente, y en los textos se contaban matrices para después hacer una regla 
de tres. Conocí la mesa de luz y los primeros ordenadores donde se componían 
las galeradas que más tarde iban a talleres. 
 
“Fui de lo grande a lo pequeño. Pero si ahora comparo los medios técnicos que 
tenía entonces con los que tengo ahora en la redacción de Heraldo de Soria, el 
abismo es evidente. El saldo actual, a favor. En este momento, todos los 
periódicos españoles disponen de la tecnología suficiente como para desarrollar 
un buen diseño cuidado y de calidad, incluidos los pequeños. Así que eso no es 
obstáculo para no poder hacer un buen trabajo. No hay excusa. Aunque a veces, 
tampoco presupuesto.” 
 
“El problema llega cuando descubres que el funcionamiento del equipo de diseño 
es atípico comparado con diarios más grandes. No sólo se realiza trabajo de 
maquetación con sus respectivos suplementos, sino que además han de llevarse a 
cabo tareas de producción, control de planillo y publicidad -que también se 
diseña en la propia sección-, esquelas, anuncios por palabras, parte de la labor 
fotográfica, como es el tratamiento de las imágenes y el envío de los PDFs a la 
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rotativa (que en nuestro caso, se encuentra en Zaragoza) y todo eso a cargo de 
cinco personas.” 
 
 
 
 
“Por si eso fuera poco, en una ciudad pequeña pasan muy pocas cosas, y todo lo 
que ocurre es cíclico. Año tras año se repiten por las mismas fechas idénticos 
acontecimientos, algo que obliga a mis compañeros redactores a echarle mucha 
imaginación para no repetirse. Aprovechan cada acontecimiento, por mínimo que 
sea, para hacer algo especial, y nosotros desde maquetación hacemos lo propio, 
procurando que cada día el lector se encuentre con una sorpresa visual, con un 
guiño, con un nuevo regalo. Ahí es donde hay que agudizar el ingenio. No hay 
tecnología que valga. Y el día que ocurre algo importante… Ese día sabes que la 
mitad del periódico va a ir de eso. Entonces llegan los del departamento de 
publicidad y te colocan en las páginas de apertura, empezando en la 2, unos 
módulos a lo largo de toda la cobertura. Por supuesto, no se puede decir que no, 
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que de eso vivimos. Ese día nos estiramos y damos más páginas a color de lo 
habitual porque el tema lo merece, y podemos saltar a 24 o incluso a 32 si hay 
además un suplemento. Lo habitual son 8 o 16 y hay que intentar que el color 
quede bien distribuido a lo largo del periódico, aprovechándolo en las páginas 
que tengan las mejores imágenes.” 
 
 
 
 
Heraldo de Soria, como hemos dicho, se centra en la información más próxima, 
es decir, de carácter provincial y autonómico, porque ese es el espacio natural y 
el “mercado” que ocupa como medio de comunicación. Además de sus 
suplementos dominicales, publica otros durante la semana, como El Escolar, los 
miércoles, Soria Agraria, los jueves, o Caza y Pesca, el último martes de cada 
mes. 
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4.2.6.1. PRESENCIA DE GRÁFICOS INFORMATIVOS EN EL PERIÓDICO 
 
El número de gráficos informativos publicados por Heraldo de Soria durante el 
periodo asciende a 57 piezas infográficas a las que habría que añadir los fijos, 
como el mapa del tiempo, la Bolsa y la Cuerda del Pozo.  
 
La media durante el mes analizado es de dos infografismos diarios, aunque 
aclararemos que el peculiar uso de la representación gráfica de la información en 
relación con el diseño de sus páginas hace que algunas de estas piezas resulten 
difícil situarlas entre los infográficos. Podríamos decir que se trata de un 
periódico muy gráfico pero sin muchos gráficos. 
 
 
 
 
4.2.6.2. TIPOLOGÍA DE LOS GRÁFICOS INFORMATIVOS PUBLICADOS 
 
La tipología utilizada en Heraldo de Soria  es variada y equilibrada 
numéricamente. Más de la cuarta parte son infográficos de información 
cuantitativa, con predominio de barras, y tablas y combinaciones entre ellas. En 
segundo lugar están los diagramas con las alineaciones de la sección de 
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Deportes. En tercer lugar, encontramos los gráficos de información espacial, 
como mapas de situación y planos locales. Estos mapas observamos que 
responden a tipos y estilos diferentes y se publican en distintas secciones. 
 
 
Gráficos estadísticos  
 
 
 
Se utilizan gráficos de barras, de 
fiebre o tablas, que en un 
porcentaje importante aparecen 
combinados, como se puede 
apreciar en los ejemplos adjuntos. 
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Diagramas de alineaciones deportivas 
 
La información deportiva se sirve, de 
la misma manera que hemos visto en 
otros periódicos analizados, de estos 
sencillos diagramas rectangulares que 
representan el campo de juego, y 
donde se muestra esquemáticamente 
las alineaciones. Son, como veremos, 
gráficos ya prediseñados que se 
actualizan. A la derecha de estas 
líneas se pueden ver estos diagramas 
en la página del periódico. 
 
 
 
Mapas 
 
Vemos que los mapas se utilizan en 
secciones diferentes y con estilos 
gráficos y recursos diferentes. 
Encontramos mapas muy 
esquemáticos con colores planos, 
otros con más detalle y otros de línea 
perfilada en negro, según el tipo de 
información que se esté presentando. 
También se utilizan ampliamente los 
planos urbanos a los que se 
incorporan datos y elementos 
gráficos y fotográficos, como el 
ejemplo que mostramos en la página 
siguiente donde se puede ver el 
gráfico en grande y el conjunto de la maqueta, en menor tamaño 
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Gráficos ilustrativos 
 
Sobre el Heraldo de Soria es preciso 
destacar como muestra singular la 
utilización del diseño de página para 
crear grafismos, que en algunas 
ocasiones no responderían a lo que se 
entiende hasta ahora por infografía o 
gráfico informativo, en una 
interpretación convencional, pero 
muestran datos o aportan información 
complementaria a los textos de forma 
muy visual. Su técnica de realización 
suele ser sencilla pero su eficacia y 
limpieza gráfica es muy elevada. 
Hemos contabilizado alrededor de una docena de casos de este tipo, en algunos 
casos en páginas impresas en blanco y negro. 
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4.2.6.3. FORMAS DE REPRESENTACIÓN GRÁFICA Y NIVEL DE ICONICIDAD 
 
En las páginas de Heraldo de Soria se muestra una gran variedad y creatividad 
gráfica, con utilización de fórmulas y recursos diferentes, aunque se percibe 
también una limitación de medios y de equipo humano.  
 
También ha podido comprobarse en un buen número de muestras gráficas el uso 
inteligente y expresivo del blanco y negro en gráficos ilustrativos integrados en 
el conjunto del diseño de las página, pues no hay que olvidar que este periódico 
no se imprime en color en su totalidad, sino que se alternan pliegos en color y en 
blanco y negro. 
 
De una forma similar a otros periódicos analizados, como Público y El 
Economista, claramente influidos por tendencias internacionales, plasmadas en 
los concursos de diseño periodístico, Heraldo de Soria utiliza también un nivel 
de abstracción alto, dibujos simples y planos, inspirados por los pictogramas de 
ISOTYPE, que además permiten resolver con rapidez un reto gráfico de este tipo 
cuando hay escasez de tiempo. 
Grado de iconicidad: 4-3 
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4.2.6.4. ELEMENTOS Y ESTRUCTURA DE LOS GRÁFICOS INFORMATIVOS 
 
 
 
Comprobamos que no existe una sistematización en la utilización de los 
infográficos ni una estructura infográfica con los elementos que se observan en 
la inmensa mayoría de los gráficos informativos de los periódicos nacionales. 
Por el contrario observamos diversas fórmulas empleadas por el Heraldo de 
Soria. En unos casos no se utiliza título sino que el gráfico está integrado en el 
conjunto de la información, y se comprenden perfectamente los datos que se 
presentan, y en otros casos no muestran, como es habitual, en la parte inferior, la 
fuente y los autores. En algunos gráficos, como el mostrado sobre estas líneas, 
con una combinación de tipologías, aparece la fuente (Ministerio de Industria) y 
la firma de Grafía, una agencia de prensa especializada en infográficos. 
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4.2.6.5. SECCIONES DEL PERIÓDICO EN LAS QUE SE UTILIZAN GRÁFICOS INFORMATIVOS 
 
La presentación gráfica de la información en Heraldo de Soria está distribuida 
en las siguientes secciones del periódico: 
 
- Mundo 
- España 
- Castilla y León 
- Soria 
- Capital 
- Economía 
- Deportes 
- Servicios 
- Pasatiempos / Tiempo 
- Bolsa 
 
 
La sección Soria es la que más 
gráficos incluye, especialmente 
diagramas ilustrativos y grafismos 
que buscan aligerar la página y 
despiezar la información haciéndola 
más visual. 
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Castilla y León muestra, junto con 
Economía, la mayor parte de los 
gráficos estadísticos, de barras, de 
fiebre de tablas y combinados. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Deportes incorpora los diagramas 
esquemáticos de las alineaciones y los 
partidos y las tablas de resultados. 
 
 
 
 
 
En las secciones Pasatiempos, Tiempo, 
Bolsa y Servicios,  están los llamados 
gráficos fijos cuya plantilla se repite a 
diario. En esta última sección se publica 
todos los días un gráfico llamado La 
Cuerda del Pozo, que muestra 
gráficamente el nivel de agua que 
contiene este embalse soriano. Es una 
gráfica de tamaño reducido que 
incorpora datos comparativos entre la 
semana actual, la pasada y el año 
anterior.  
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4.2.6.6. FUNCIÓN DE LOS GRÁFICOS EN EL CONJUNTO DE LA INFORMACIÓN PUBLICADA 
 
 
Acompañamiento y apoyo gráfico a las 
piezas informativas y visualización 
rápida de datos. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Recurso de diseño de página y 
para destacar datos o aspectos 
concretos en reportajes e 
informes, sin que se perciba 
una diferencia o separación 
clara entre la diagramación o 
puesta en página y la 
representación gráfica de la 
información planteada como 
mero infográfico. 
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4.2.6.7. LOS GRÁFICOS INFORMATIVOS SEGÚN LA ORGANIZACIÓN REDACCIONAL 
 
Básicos. 
 
Los gráficos fijos diarios ya citados 
como el mapa del Tiempo o el Ibex 
en la información bursatil, o las 
alineaciones deportivas a las que 
nos hemos referido, así como una 
página completa de tablas dedicada 
a equipos, calendario y resultados 
deportivos.son los básicos ya 
prediseñados en el prototipo del 
periódico.  
 
 
 
  
Se utilizan también gráficos 
básicos con poca relevancia en 
cuanto a su espacio en la página en 
las secciones que no son de 
información local o provincial y 
pueden estar disponibles por medio 
de agencias o de otros centros de 
documentación, como los mapas 
básicos de situación.  
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De concepto 
 
Los infográficos con mayor protagonismo muestran originalidad y creatividad 
alejadas de un manual de diseño cerrado y perfectamente integrados en la página, 
como este diagrama de tiempo, totalmente esquemático y analítico. 
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De máxima actualidad 
 
Un pequeño diario de información local 
como Heraldo de Soria no puede 
permitirse disponer de un equipo de 
infografistas para realizar una 
megainfografía ante un acontecimiento de 
gran magnitud. La información local y 
provincial en muchos casos es previsible y 
se suele repetir periódicamente. El 
departamento de diseño ante esto busca 
fórmulas imaginativas para presentar 
informaciones, a veces rutinarias, de una 
forma atractiva y rápida. En otros casos lo 
que hace es recurrir a la utilización de 
gráficos de agencia, como Grafía. 
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4.2.6.8. ESTILO GRÁFICO Y PROPUESTAS INNOVADORAS 
 
 
Se percibe en Heraldo de Soria un estilo gráfico funcional, de gran calidad y 
abierto a diferentes recursos y repertorios visuales a pesar de sus limitaciones en 
cuanto a recursos y a contar con un equipo de profesionales reducido, propio de  
un diario local. 
 
Sus infográficos están elaborados en la redacción o adaptados del material 
proporcionado por agencias gráficas, y en muchos casos se hacen para suplir 
deficiencias en el volumen de contenidos informativos. 
 
 
 
Sus propuestas más innovadoras están precisamente en el diseño gráfico general 
de las páginas que, como hemos podido comprobar a lo largo de este análisis se 
integra perfectamente con la propia representación gráfica de la información, 
adoptando soluciones de diseño, especialmente tipográfico y cromático para 
presentar ese material informativo de una forma atractiva.  
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Queremos destacar también de 
este pequeño periódico local su 
planteamiento de revista en la 
edición gráfica y la diagramación 
de sus páginas. Es una cuestión 
que hemos abordado a lo largo de 
esta investigación, y que aquí se 
muestra con claridad precisamente 
por tratarse de un periódico de 
reducidas dimensiones, cuyo 
equipo de profesionales puede 
trabajar sin la rigidez de una gran 
estructura, teniendo también 
precisamente que resolver 
problemas de diseño y de 
presentación de la información, incluso improvisando, en poco tiempo y con 
escasos medios. Estaríamos probablemente ante una de las claves de la 
supervivencia de algunos periódicos. 
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HERALDO DE SORIA 
Diario provincial. Análisis: Marzo de 2010. 
1. PRESENCIA  
DE GRÁFICOS 
INFORMATIVOS 
57 piezas infográficas 
3 gráficos fijos diarios: El tiempo, la Bolsa y la Cuerda del 
Pozo 
Media: 2 gráficos diarios 
2. TIPOLOGÍA  
DE LOS GRÁFICOS 
INFORMATIVOS 
PUBLICADOS 
1º. Gráficos estadísticos o de datos, con utilización 
conjunta de distintos modelos 
2º. Alineaciones deportivas 
3º. Gráficos ilustrativos 
4º. Mapas 
 
3. FORMAS DE 
REPRESENTACIÓN 
GRÁFICA E 
ICONICIDAD 
- Gran variedad y creatividad gráfica, con utilización de 
fórmulas y recursos diferentes. 
- Uso expresivo del blanco y negro en gráficos 
ilustrativos integrados en el conjunto del diseño de 
página 
- Grado de iconicidad: 4-3 
4. ELEMENTOS Y 
ESTRUCTURA DE 
LOS GRÁFICOS 
INFORMATIVOS 
- Título 
- Cuerpo gráfico 
- Fuente 
- Autor: HERALDO. Aparece el nombre del autor en 
algunas infografías. 
5. SECCIONES EN  
LAS QUE APARECEN 
LOS GRÁFICOS 
INFORMATIVOS 
- Castilla y León 
- Deportes 
- Economía 
- Soria 
- Reportajes en distintas secciones 
6. FUNCIONES QUE 
CUMPLEN EN EL 
CONJUNTO DE LA 
INFORMACIÓN 
- Acompañamiento y apoyo gráfico a las piezas 
informativas escritas cuando se utiliza uno o dos 
infogramas, tanto estadísticos como en mapas. 
- Recurso de diseño de página y para destacar datos o 
aspectos concretos en reportajes e informes. 
 
7. GRÁFICOS 
PUBLICADOS SEGÚN 
LA ORGANIZACIÓN 
DE LA REDACCIÓN 
- Los gráficos fijos diarios: Mapa del Tiempo e Ibex son 
los básicos ya prediseñados. 
- Los infográficos con mayor protagonismo muestran 
originalidad y creatividad alejadas de un manual de 
diseño cerrado. Elaborados en la redacción para suplir 
deficiencias en los contenidos informativos. 
8. ESTILO GRÁFICO, 
INNOVACIÓN Y 
PROPUESTAS 
NUEVAS 
- Estilo gráfico funcional, de gran calidad y abierto a 
diferentes recursos y repertorios visuales. 
- Propuestas innovadoras en diseño gráfico general de 
las páginas. 
- Filosofía de revista en la edición gráfica y la 
diagramación. 
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4.3. Rasgos específicos y tendencias en los diarios analizados 
 
Al analizar los resultados de este estudio hemos observado algunas características  y 
rasgos específicos en los tipos de infográficos utilizados, así como en la cantidad o en la 
forma de utilizarlos en el conjunto de la información según el modelo de periódico de 
que se trate. 
 
En el caso de El País, como muestra de periódico diario de información general y 
difusión nacional, destaca, en primer lugar, el número total de piezas infográficas 
publicadas (590). De todas ellas, como mostramos en el gráfico adjunto, son las 
representaciones es estadísticas las más numerosas, seguidas de las representaciones 
espaciales o mapas, y finalmente, los diagramas o esquemas más o menos icónicos. Sin 
embargo, se observa la utilización cada vez más habitual por parte de este diario, así 
como de otros similares, como El Mundo, de la publicación de gráficos combinados, 
donde se muestran conjuntamente información cuantitativa, espacial e, incluso, 
cronológica. Podríamos hablar de gráficos “de fusión”. 
 
El País ha tratado de seguir la línea de infografía analítica propuesta y desarrollada en 
los últimos años por diarios como The New York Times o The Washington Post, 
alejándose de la infografía más “ilustrativa” o divulgativa, utilizada con gran acierto por 
otros periódicos como La Vanguardia, diario estudiado durante la fase de investigación 
de esta tesis, pero que nos hemos visto obligados a retirar del análisis final presentado 
aquí con el fin de que la muestra fuera lo más escueta y objetiva posible. 
 
Este modelo de infografía analítica a la que nos hemos referido a lo largo de esta 
investigación, se relaciona obviamente con el perfil de sus lectores y es también 
consecuencia de la línea de información de cada periódico. 
 
En el caso de Público, como muestra de periódico de nueva aparición, aunque cuenta 
con un menor número de infográficos publicados (348) que El País, es, sin embargo,  
un diario más gráfico y visual, por el espacio que ocupan estos recursos en la página y 
en el conjunto de la publicación. 
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En Público también predominan las representaciones gráficas estadísticas. En segundo 
lugar, los diagramas esquemáticos (Público también rehuye del estilo ilustrativo para las 
infografías). Y finalmente, utiliza la representación espacial de mapas. 
 
Los diarios deportivos, representados por Marca, muestran unos rasgos absolutamente 
opuestos a los diarios de información general analizados. En su esfuerzo por competir 
con los medios audiovisuales realizan un intenso trabajo para mostrar infografías 
diagramáticos ilustrativas, que en algunos casos (cada vez más frecuentes) ocupan un 
espacio protagonista en la página, llegando a extenderse a dobles páginas, como es el 
caso de Marca. 
 
La información deportiva especializada ha requerido también el desarrollo de un nuevo 
tipo de diagramas esquemáticos que muestran visualmente las alineaciones o las jugadas 
más importantes de un partido, que como hemos visto, se traslada también a las 
secciones de deportes de los diarios generalistas. 
 
En el caso de Marca, las megainfografías analizadas reflejan una gran variedad de 
recursos gráficos y fotográficos que buscan, en primer lugar, el impacto en el lector, así 
como la comprensión rápida de la información presentada. En este sentido, al igual que 
los diarios gratuitos, orientados hacia públicos muy amplios, realizan un grafismo 
ilustrativo, de gran consumo, muy divulgativo y cercano al medio televisivo. 
 
Los diarios gratuitos, representados por Qué! en este análisis, buscan, como acabamos 
de apuntar al referirnos a los diarios deportivos, la captación de un público ámplio y 
popular, y lo hacen por medio de fórmulas coloridas, de informaciones escuetas y de 
profusión de imágenes. Sin embargo, la infografía no es barata ni rápida de producir, y 
esto se nota en la escasa utilización que hacen de ella en sus páginas. El número de 
infográficos publicados por Qué! (55)  es inferior al del resto de los modelos de diarios 
analizados. Pero también es cierto que el número de páginas y el volumen total de su 
información es también mucho menor.  
 
Del análisis de Qué! destaca cómo se invierten las tipologías infográficas empleadas 
con respecto a los otros modelos de periódicos analizados. Así, en el diario gratuito 
predominan los mapas como tipo de representación infográfica, seguidos de los 
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diagramas ilustrativos (aunque sin una línea gráfica definida) y finalmente, las 
estadísticas. 
 
Los diarios de información económica no ofrecen grandes sorpresas. Como era de 
esperar, la representación gráfica de la información es, en su inmensa mayoría, 
estadística, a través de las diferentes fórmulas ya conocidas, como las barras, las tablas, 
las tartas o los gráficos de fiebre o superficie. Y muy de lejos, los mapas, aunque se 
utilizan en ocasiones combinándolos con datos. Sin embargo, sí que se observa en el 
caso de El Economista (96) un gran cuidado en el diseño de estos infográficos, 
buscando, en primer lugar, la rápida comprensión de la información a través de una 
limpieza gráfica máxima y en segundo lugar, una gran coherencia en el tratamiento de 
su identidad visual corporativa en todo el periódico. 
 
El caso del último diario analizado, Heraldo de Soria, representa al diario local de 
pequeña tirada y con un reducido equipo profesional dedicado a las tareas de diseño e 
infografía, donde se aprecia un gran esfuerzo por mejorar la calidad del periódico y 
atraer a nuevos lectores por medio de su diseño y de la representación gráfica de la 
información.  
 
En Heraldo de Soria (57) el número de infografismos no es grande si se compara con 
los otros diarios analizados, especialmente los de tirada nacional, pero sí es importante 
proporcionalmente, si se compara con otros diarios locales, o si se hace con cualquier 
diario de hace tan sólo una década. 
 
Observamos, pues, que las tres grandes tipologías infográficas (estadísticas, mapas y 
diagramas) se combinan cada vez más habitualmente creando nuevos tipos de gráficos 
“de fusión”, con fórmulas también innovadoras que están rompiendo, en algunos casos, 
con las convenciones visuales adoptadas hasta ahora, poniendo a prueba la capacidad 
“de lectura” e interpretación de imágenes de los lectores de periódicos. 
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CAPÍTULO 5  
CONCLUSIONES 
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Las hipótesis a partir de las que se ha ido elaborando la argumentación expositiva de 
esta investigación han dado como resultado las siguientes conclusiones: 
 
1. Se constata una presencia y una utilización cada vez mayor de los gráficos 
informativos y de infografías cada vez más complejas en los periódicos españoles. 
Lo  hemos podido comprobar en las diferentes modalidades de periódicos analizados: 
de información general y carácter nacional, de información local, de información 
económica, de información deportiva y gratuitos. 
El uso de la infografía se extiende a la mayoría de las secciones y bloques del periódico. 
Se rompe así con la rutina tradicional de la utilización de pequeños mapas de situación 
en la sección de Internacional, de gráficos estadísticos en Economía y de los diagramas 
explicativos para los contenidos relacionados con la Ciencia o la Salud. 
También se observa un mayor protagonismo de los infográficos en la página y en el 
conjunto de la información. Es decir, que no se trata únicamente de una cuestión 
cuantitativa o de número de gráficos publicados, sino de la relevancia alcanzada por 
parte de los gráficos en el bloque informativo al que pertenecen y en el conjunto de la 
página. 
Comprobamos que todos estos gráficos informativos de los periódicos analizados  
permiten presentar la información que sería difícil mostrar de otra manera, enseñan las 
relaciones que existen entre los datos numéricos, y así el lector puede sacar sus propias 
conclusiones, permiten también añadir vida a la página para hacerla más atractiva y 
llamar la atención del lector, que podrá acceder a distintos niveles de lectura y, desde 
una perspectiva visual, hemos observado que los gráficos fijan la atención de los 
lectores en la información. 
 
2. Se aprecia una complejidad y diversidad cada vez mayor en la tipología de los 
infográficos publicados en los periódicos españoles. Se combinan distintos tipos de 
gráficos (infogramas) en una sola pieza de infografía. Se combinan también imágenes 
con distintos niveles de iconicidad en una misma infografía. También comprobamos 
que están apareciendo nuevas fórmulas y recursos gráficos para representar la 
información visual de forma innovadora y que se incorporan a las convenciones ya 
aprendidas por el lector. 
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Los infográficos que incluyen imágenes más ilustrativas, incluso realistas, con un nivel 
de iconicidad mayor, basado en la analogía con los modelos conocidos o imaginados se 
contraponen a otros gráficos con imágenes abstractas, no figurativas, con una iconicidad 
mínima, que muestran conceptos que deben ser interpretados y analizados por el lector. 
Son dos líneas de trabajo que, como hemos visto en el análisis cualitativo de los 
diferentes modelos de periódicos, están en relación directa con el tipo de lector de cada 
medio y con el tipo de información que se quiere representar gráficamente. 
 
3. El grafismo informativo se está convirtiendo en un instrumento de análisis e 
interpretación de la información, e iría en paralelo con la línea del periodismo 
interpretativo y en profundidad que propugnan algunos medios, como una vía de  
posible supervivencia ante la actual crisis de la prensa escrita. Esta tendencia la hemos 
podido observar en periódicos como The NewYork Times, en Estados Unidos, o El País, 
en España. 
Se ha podido pensar hasta ahora que los gráficos informativos representan una forma de 
“lectura rápida” o de acceso fácil a la información, al pretender competir con los medios 
audiovisuales y los soportes multimedia, pero muchos de los gráficos a los que nos 
referimos, requieren una lectura detenida y una cierta atención para comprenderlos y 
permitirnos así una interpretación propia. Estamos refiriéndonos pues a una 
incorporación paulatina de nuevas fórmulas de visualización esquemáticas y abstractas, 
en la línea de representación gráfica analítica, y que ha sido iniciada por diarios como 
los dos citados.  
 
4. Se observa una sistematización progresiva en la incorporación de infográficos en 
los contenidos informativos. Observamos cómo cada vez es más habitual que al 
planificar y encargar la elaboración de una determinada información se decide 
previamente el apoyo infográfico en noticias o reportajes con una cierta entidad. Se 
intenta así evitar el riesgo de que una infografía cuente lo mismo que el texto de la 
noticia a la que acompaña. Hemos comprobado que los infográficos acompañan, 
completan o complementan a la noticia escrita, salvo en el caso de las megainfografías, 
que se convierten en protagonistas de la información, con una autonomía informativa 
plena.  
Los infográficos analizados desde la perspectiva del trabajo en la redacción del 
periódico marcan también su función y su relevancia. La clasificación empleada al 
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respecto en esta investigación (gráficos básicos, de concepto y de actualidad máxima) 
nos ha ayudado a  entender algunos aspectos de las dinámicas de trabajo generadas en 
las redacciones y en los departamentos de diseño y de infografía, pero no son totalmente 
válidas para todos los modelos de diarios. 
 
5. El perfil de los profesionales que realizan las infografías en los periódicos es muy 
heterogéneo y no existe unanimidad sobre su definición profesional.  ¿Un perfil 
artístico orientado al diseño gráfico? ¿Un perfil de periodista? ¿Un perfil de técnico, 
informático, programador o una combinación de todos ellos? Los nuevos periodistas 
visuales, convertidos en transmisores, organizadores, intérpretes, comunicadores… han 
de dominar nuevas habilidades y jugar un papel distinto en los equipos de trabajo de las 
redacciones. 
La formación y la actividad profesional de los visualizadores de información, tanto del 
diseñador y diagramador de periódicos como del creador de infografías o del diseñador 
de la estructura de la navegación y la usabilidad de una publicación web se presentan 
cada vez más nítidamente como multidisciplinares. 
Las facultades de Comunicación y de Ciencias de la Información en España han vivido 
tradicionalmente de espaldas al diseño, pero no en mayor medida de cómo lo ha hecho 
la propia sociedad, una gran parte de las empresas o los propios medios de 
comunicación de nuestro país hasta hace poco tiempo. Sin embargo, es ahora 
precisamente cuando el diseño y la comunicación gráfica han ido adquiriendo cada vez 
más importancia en la comunicación social y en los medios de información.  
 
6. El proceso de rediseño de los periódicos está estrechamente relacionado con el 
auge de la representación gráfica de la información en detrimento de la 
información escrita y de la fotografía. Hemos mostrado cómo “la información 
necesita del diseño” cada vez en mayor medida, de un diseño que ha de cumplir unas 
funciones nuevas formando parte del propio contenido de la información, y que esta 
asunción del diseño por parte de las empresas editoras plantea una interpretación del 
“rediseño”, que en algunos casos es un simple maquillaje y en otros casos puede llegar a 
repensar o, incluso, a reinventar el propio periódico. 
Este rediseño (casi todo diseño es un rediseño) emprendido por muchos periódicos de 
todo el mundo muestra unas tendencias y unas necesidades nuevas ante un escenario 
inédito, muy competitivo y que exige lenguajes y fórmulas renovadas 
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Hemos presentado en esta investigación el caso de distintos periódicos emblemáticos y 
asentados en Europa y en Estados Unidos que han abordado su remodelación y 
actualización gráfica en los primeros años del siglo XXI, con ello hemos adelantado 
algunas líneas de trabajo que aparecen de manera constante en los rediseños de 
periódicos que se han acometido recientemente y que se acometen en la actualidad: una 
reducción progresiva de los tamaños o formatos, se asume que han cambiado los hábitos 
y la experiencia de lectura, se intenta desarrollar una identidad visual más sólida, se 
adopta una señalización más clara y funcional, se establecen, proyectan y definen 
niveles de lectura y de “entrada en la página”, se utiliza el color en clave funcional y de 
significados, se utiliza un sistema tipográfico más consistente, personalizado y cuidado, 
una mayor presencia y variedad de imágenes, y el arrevistamiento de los diarios.  
También Internet ha ejercido una clara influencia en el diseño y en la estructura de los 
medios de comunicación escritos impresos, especialmente en las revistas informativas y 
en los periódicos diarios, como son los índices, o descripción de los contenidos que se 
incluyen en las páginas interiores, los diversos mecanismos de navegación y 
señalización de las distintas partes de la publicación. 
 
7. Los gráficos informativos de los periódicos no pueden ser multimedia ni 
animados ni interactivos pero, como sucede con la lectura, contribuyen a la libre 
interpretación y al conocimiento de los lectores. La carencia de interacción y de 
animación, sería la gran limitación de todos estos infográficos de los periódicos, que en 
esta investigación hemos analizado, frente a las inmensas posibilidades de la tecnología 
digital para ayudar a crear infografías espectaculares por sus animaciones, sus 
hipervínculos y sus recursos multimedia. Pero, consideramos probable, que una vez 
pasada esta fiebre por descubrir y experimentar todas estas nuevas sensaciones 
tecnológicas, el ciudadano lector desee tener la posibilidad de acceder a la información 
de la forma más limpia, directa (y también estética, por qué no), utilizarla, valorarla e 
interpretarla libremente y de esta forma, convertirla en conocimiento. En este sentido, la 
representación gráfica de la información se convierte en un aliado del periodismo de 
interpretación que pretende aportar un tratamiento de los temas con mayor profundidad, 
como vía de posible supervivencia de la prensa escrita. 
En contra de lo que pudiera suponerse, y en base a los resultados de la investigación que 
hemos realizado, la mayoría de las versiones online de los periódicos españoles apenas 
utilizan gráficos informativos e infografías en sus ediciones digitales. Se aprecia una 
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gran proliferación de galerías fotográficas y de videos, y bastante menos de infografías 
interactivas. Una de las razones de más peso que justificarían esta escasez estaría en el 
coste económico que supone la elaboración de estas piezas infográficas, que requieren 
una gran dosis de tiempo, de planificación y de cualificación profesional. 
 
8. Los infográficos de los periódicos se están convirtiendo en una muestra activa de 
la evolución hacia nuevas formas de lectura, de sintaxis y de interpretación de las 
imágenes gráficas. Por esta razón destacamos el carácter didáctico de la infografía, que 
al presentar visualmente datos o acontecimientos, con ayuda de imágenes, formas, 
colores, y, por supuesto, también textos, puede facilitar el acceso a la información 
periodística y a los periódicos a niños, adolescentes y jóvenes no familiarizados con las 
noticias escritas. En esta línea, también sería una vía para el aprendizaje y el 
conocimiento sistemático del lenguaje de las imágenes y de su sintaxis, aspecto que 
hemos analizado en esta investigación y que consideramos de vital importancia en un 
entorno cada vez más poblado de imágenes intencionadas de todo tipo. No podemos 
olvidar que, si nos remitimos al Informe PISA 2009, al referirse a la comprensión 
lectora de los adolescentes, los españoles tienen más problemas que el resto de los 
alumnos de países europeos avanzados con lo que los pedagogos denominan “textos 
discontinuos”, es decir gráficos, tablas o diagramas. 
 
9. El Diseño de Información trasciende ampliamente lo que se ha denominado 
infografía periodística. El Diseño de Información, cada vez más presente en estudios 
académicos y profesionales de otros entornos geográficos más familiarizados 
históricamente con la cultura del diseño, y que tratan de dar una respuesta 
multidisciplinar, multidimensional y, tanto teórica como práctica, a una situación nueva 
en la que los profesionales se convierten en mediadores entre las personas que publican 
la información y las personas que la consumen, en un escenario multimedia y 
multifunción, donde también se multiplica el número de emisores de información. 
Pensamos que de la misma forma que la Sociedad Industrial dio origen al Diseño 
Industrial, la nueva Sociedad de la Información está dando origen al Diseño de la 
Información. Se trata de una incipiente disciplina académica –que no una nueva área de 
conocimiento- que se abre camino, y a la que hemos acudido en esta investigación. 
Queremos subrayar que lo que entendemos por diseño no tiene mucho que ver con la 
decoración, los adornos o la estética por la estética, sino con la identificación de un 
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problema y su solución intelectual, creativa y original plasmada visualmente en 
cualquier soporte. Y, con respecto al concepto información lo entenderíamos 
básicamente como el resultado de procesar datos y organizarlos de forma que añada 
algún conocimiento a la persona que la recibe. 
El Diseño de Información puede ayudarnos a aumentar nuestra capacidad para 
comprender todos aquellos datos e informaciones a los que constantemente estamos 
expuestos, ya sea en ámbitos domésticos, laborales y/o académicos. Vivimos 
interactuando con medios de comunicación, masivos o personalizados, siempre 
intercambiando datos e informaciones. Desde la búsqueda de datos e información para 
la realización de una investigación científica, pasando por la comprensión de un 
contrato por un préstamo bancario, hasta la comprensión de una receta de cocina o para 
descifrar el funcionamiento de un electrodoméstico a través de la lectura del manual de 
uso, nos enfrentamos al problema de comprender información. 
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